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Problemfelt	  I	  September	  2014	  lancerede	  DBU	  et	  nyt	  slogan	  ”En	  del	  af	  noget	  større”.	  Om	  dette	  slogan	  skriver,	  direktøren	  i	  DBU	  Claus	  Bretton	  Meyer,	  ”	  Sloganet	  er	  samtidig	  et	  forsøg	  på	  at	  gøre	  op	  
med	  det	  indtryk,	  der	  er	  blevet	  skabt	  af	  DBU	  som	  en	  organisation,	  der	  er	  indelukket	  og	  kun	  har	  
fokus	  på	  sig	  selv.	  Vi	  kan	  se	  i	  flere	  undersøgelser,	  at	  danskerne	  opfatter	  DBU	  som	  ’støvet’,	  
’gammeldags’,	  ’bureaukratisk’	  og	  til	  tider	  også	  ’arrogant’	  og	  ’tillukket’1.	  	  Med	  denne	  udmelding	  tydeliggør	  han,	  at	  DBU	  både	  forsøger	  at	  bevæge	  sig	  væk	  fra	  et	  tidligere	  image,	  og	  	  forsøger	  at	  bevæge	  sig	  imod	  en	  ny	  forståelse	  af	  organisationen.	  	  Denne	  transformation	  kan	  beskrives	  som	  en	  rebranding	  strategi.	  	  I	  denne	  situation,	  er	  det	  essentielt	  at	  undersøge,	  hvad	  denne	  rebranding	  strategi	  består	  af.	   
Problemstilling	  I	  slutningen	  af	  2013	  ansatte	  DBU	  	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  som	  ny	  direktør	  for	  organisationen.	  En	  af	  begrundelserne	  for	  ansættelsen	  var,	  at	  man	  ville	  få	  en	  visionær	  direktør2.	  Et	  andet	  kendetegn	  ved	  den	  nye	  direktør	  var,	  at	  han	  ikke	  var	  en	  internt	  fra	  organisationen,	  men	  en	  ekstern	  fra	  erhvervslivet.	  Bretton-­‐Meyer	  erkendte	  også	  ikke	  at	  have	  en	  stor	  viden	  om	  fodbold,	  ”Det	  er	  helt	  naturligt,	  at	  mine	  svagheder	  i	  denne	  sammenhæng	  er	  mine	  fodboldfaglige	  
kompetencer”3.	  	  	  Noget	  af	  det	  første	  den	  nye	  direktør	  foretog	  sig,	  var	  at	  fyre	  den	  daværende	  kommunikationschef	  Lars	  Berendt4.	  En	  stilling,	  han	  havde	  besiddet	  i	  22	  år.	  Eksperter	  vurderede	  fyringen,	  som	  en	  del	  af	  en	  moderniseringsproces	  DBU	  skulle	  i	  gang	  med.	  	  Særligt	  journalisterne	  havde	  oftest	  en	  negativ	  opfattelse	  af	  Lars	  Berendt5.	  	  Ydermere	  oplevede	  DBU	  op	  igennem	  00’erne	  et	  drastisk	  fald	  i	  tilskuertal	  til	  landskampene.	  I	  en	  oversigt	  over	  kvalifikationskampene	  fra	  2002	  til	  2012,	  er	  det	  gennemsnitlige	  tilskuertal	  over	  halveret	  fra	  40.000	  ned	  til	  17.0006.	  	  Den	  nye	  direktør	  varslede	  også	  en	  ny	  billetstrategi	  i	  marts	  2014,	  hvor	  han	  sagde,	  ”	  Vi	  er	  i	  gang	  med	  at	  udrulle	  en	  fanstrategi,	  som	  vores	  
kommercielle	  selskab	  DBU	  A/S	  har	  forberedt	  de	  sidste	  to	  år.	  Uden	  at	  komme	  alt	  for	  meget	  ind	  på	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  1	  Bretton-­‐Meyer,	  Claus,	  Direktør	  i	  DBU,	  6/9	  2014,	  ”Dansk	  fodbold	  er	  en	  del	  af	  noget	  større”,	  b.dk	  2	  Ritzau,	  22/11	  2013,	  ”DBU:	  Derfor	  valgte	  vi	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  som	  ny	  direktør”,	  jyllands-­‐posten.dk	  3	  Lyngholm,	  Johan,	  22/11	  2013,	  ”Ny	  DBU-­‐direktør:	  Der	  vil	  blæse	  nye	  vinde”,	  BT.dk	  4	  Søgaard,	  Trine,	  7/3	  2014,	  ”Ekspert:	  Derfor	  er	  det	  logisk	  at	  fyre	  Lars	  Berendt”,	  sporten.tv2.dk	  5	  Ibid	  6	  Tipsbladet,	  ”Sort	  på	  hvidt:	  Færre	  tilskuere	  til	  A-­‐landsholdet	  i	  de	  senere	  år”,	  Tipsbladet.dk	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detaljerne,	  så	  medfører	  det	  også	  en	  billetstrategi,	  som	  i	  den	  grad	  vil	  være	  positiv	  for	  dem,	  der	  
gerne	  vil	  følge	  landsholdet”7.	  Disse	  tre	  eksempler	  tydeliggør	  en	  forandring,	  som	  DBU	  ønsker	  at	  skabe	  ift.	  deres	  organisation.	  Forandringen	  vedrører	  ikke	  kun	  interne	  ændringer,	  men	  synes	  at	  have	  til	  formål	  også	  at	  ændre	  omverdenens	  opfattelse	  af	  DBU.	  	  Udover	  disse	  tre	  eksempler,	  vil	  	  denne	  opgave	  fokusere	  DBUs	  handlinger	  ift.	  sociale	  medier,	  omtale	  af	  landstræneren	  og	  lanceringen	  af	  et	  nyt	  slogan.	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  har	  i	  løbet	  af	  sit	  første	  år	  som	  direktør	  (2014)	  skabt	  en	  række	  	  interne	  organisations	  ændringer,	  som	  har	  været	  omtalt	  i	  medierne.	  Dette	  kan	  være	  med	  til	  at	  skabe	  en	  forståelse	  af	  DBU	  som	  organisation	  blandt	  befolkningen,	  hvilket	  også	  kan	  påvirke	  deres	  brand.	  	  Befolkningen	  er	  i	  høj	  grad	  en	  væsentlig	  faktor	  i	  denne	  sammenhæng,	  fordi	  DBUs	  eksistensgrundlag	  er	  betinget	  af	  	  en	  folkelig	  opbakning	  og	  inkludering.	  Dermed	  er	  den	  eksterne	  kommunikation	  vedrørende	  DBU	  væsentlig	  at	  fokusere	  på,	  fordi	  det	  har	  relevans	  til	  deres	  vigtigste	  stakeholders.	  Derfor	  er	  det	  relevant	  at	  analysere,	  hvilke	  muligheder	  og	  udfordringer	  DBUs	  branding	  strategi	  	  med	  sloganet	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  skaber.	  	  
Problemformulering	  Denne	  opgave	  har	  til	  formål	  at:	  	   -­‐ analysere	  den	  rebranding	  praksis	  som	  DBU	  har	  kommunikeret	  eksternt	  i	  løbet	  
af	  2014	  med	  det	  formål	  at	  diskutere	  hvilke	  muligheder	  og	  udfordringer	  denne	  
skaber.	  	  
Afgrænsning	  Opgaven	  vil	  primært	  fokusere	  på	  DBU	  overordnet	  som	  organisation.	  Dette	  betyder,	  at	  opgaven	  ikke	  vil	  fokusere	  på	  alle	  de	  specifikke	  underafdelinger,	  som	  denne	  organisation	  råder	  over.	  Der	  vil	  dog	  være	  en	  fremhævelse	  af	  det	  danske	  herrelandshold	  i	  fodbold,	  fordi	  de	  er	  det	  mest	  centrale,	  essentielle	  og	  	  eksponerede	  aktiv	  som	  organisationen	  har.	  Det	  er	  på	  mange	  måder	  ansigtet	  udadtil	  for	  organisationen.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  7	  Qureshi,	  Michael,	  5/3	  2014,	  ”Sådan	  vil	  ny	  DBU-­‐direktør	  vende	  skuden:	  Varsler	  nye	  priser”,	  Bt.dk	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Teorivalg	  og	  Metode	  
Introduktion	  til	  opgavens	  teoretiske	  perspektiv	  Den	  klassiske	  forståelse	  af	  strategisk	  organisationskommunikation	  	  fokuserer	  på	  strategi	  som	  plan	  og	  position8.	  Når	  man	  anser	  strategisk	  organisationskommunikation	  	  som	  position	  og	  plan,	  tager	  man	  udgangspunkt	  i	  den	  interne	  proces	  ift.	  	  strategi	  skabelse.	  	  Porter	  fokuserer	  specifikt	  på	  strategi	  som	  position,	  hvor	  man	  skaber	  strategi	  ved	  at	  positionere	  sig	  på	  markedet	  ift.	  sine	  konkurrenter9.	  Man	  anser	  strategi	  som	  et	  internt	  svar	  på	  de	  eksterne	  trusler,	  hvor	  der	  sker	  en	  vekselvirkning	  mellem	  det	  eksterne	  og	  interne.	  Dermed	  skabes	  strategien	  som	  et	  svar	  på	  truslerne	  i	  det	  eksterne	  marked.	  Hvis	  man	  anvender	  strategi	  perspektivet	  som	  plan,	  anser	  man	  	  strategi	  som	  resultat	  af	  en	  intern	  proces.	  Tibbie	  mener	  at	  man	  ved	  at	  anvende	  planlægning	  får	  en	  større	  succes,	  fordi	  man	  opstiller	  målbare	  målsætninger10.	  Dermed	  opnå	  en	  mere	  målbar	  succes	  med	  sin	  strategiske	  organisationskommunikation.	  Disse	  to	  perspektiver	  på	  strategi	  er	  et	  udtryk	  for	  den	  klassiske	  ide	  om	  strategi;	  man	  lægger	  en	  plan	  med	  klart	  definerede	  mål,	  der	  er	  opstillet	  ift.	  en/flere	  modstander(e),	  	  som	  er	  konkurrenter	  ift.	  et	  fælles	  marked,	  hvor	  planen	  tager	  udgangspunkt	  i	  eksterne	  trusler,	  som	  resulterer	  i	  en	  	  intern	  formuleret	  plan.	  Denne	  opgave	  fokuserer	  på	  den	  eksterne	  kommunikation	  og	  organisationens	  praksis.	  Igennem	  opgaven	  vil	  der	  blive	  fokuseret	  på	  DBUs	  handlinger,	  og	  ud	  fra	  disse	  resultater	  fremanalyseres	  en	  sandsynlig	  strategi	  for	  DBUs	  branding.	  Dermed	  vil	  man	  argumentere	  for,	  at	  denne	  opgave	  fokusere	  på	  strategi,	  som	  noget	  der	  udføres	  i	  praksis.	  	  	  Denne	  tilgang	  til	  strategisk	  organisationskommunikation	  er	  baseret	  på	  Whittingtons	  teori	  om,	  at	  en	  organisations	  strategi	  er	  et	  udtryk	  for	  hvad	  den	  gør11.	  	  Disse	  strategiske	  handlinger	  er	  påvirket	  af	  andres	  handlinger,	  samfundet	  og	  kulturen.	  Ydermere	  sker	  der	  en	  gensidig	  påvirkning	  fra	  den	  enkelte	  aktør	  til	  samfundet.	  På	  denne	  måde	  kan	  man	  beskrive	  en	  strategi,	  som	  værende	  emergerende	  ud	  fra	  et	  resultat	  af	  individets	  påvirkning	  og	  samfundets	  tendenser.	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Denne	  emergerende	  effekt,	  er	  et	  perspektiv	  King	  uddyber	  med	  sine	  udtryk	  omkring	  
modtagers	  respons,	  situeret	  kontekst	  og	  diskursive	  mønstre.12	  	  Alle	  disse	  elementer	  påvirker	  deres	  handlinger,	  hvilket	  dermed	  også	  vil	  påvirke	  strategien..	  	  En	  	  kritik	  af	  dette	  perspektiv	  på	  strategi	  er,	  at	  man	  ikke	  tillægger	  en	  intentionalitet	  til	  de	  strategiske	  valg,	  hvis	  det	  blot	  er	  emergerende	  og	  et	  udtryk	  for	  en	  mængde	  handlinger	  fra	  enkelte	  aktører	  og	  samfundets	  normer.	  	  Det	  positionsorienterede	  strategi	  perspektiv	  ville	  også	  kritisere	  ideen	  om,	  at	  strategi	  er	  et	  udtryk	  for	  praksis.	  Porter	  som	  fokusere	  på,	  at	  man	  skal	  positionere	  sig	  på	  markedet	  ift.	  hans	  five	  forces13,	  ville	  mene	  at	  man	  ikke	  ville	  opnå	  en	  unik	  position	  som	  organisation,	  hvis	  man	  blot	  agerer	  ud	  fra	  samfundets	  tendenser.	  	  Fordelen	  ved	  at	  anvende	  det	  praksisorienterede	  perspektiv	  på	  strategisk.	  organisationskommunikation	  er,	  at	  denne	  opgave	  	  fokuserer	  på	  DBUs	  handlinger,	  udtalelser	  og	  kultur.	  Disse	  handlinger	  bliver	  udtrykt	  ved	  organisationsbeslutninger,	  eksterne	  udtalelser	  og	  nyheder.	  Ydermere	  fokuserer	  opgaven	  på	  hvad	  omverdenen	  mener	  om	  DBU.	  Dette	  har	  særligt	  relevans	  til	  deres	  handlinger,	  og	  hvilken	  opfattet	  identitet	  DBU	  har	  i	  befolkningen.	  Omverdens	  perception	  baserer	  sig	  primært	  på	  deres	  eksterne	  aktioner,	  fordi	  disse	  er	  tydelige	  for	  omverden.	  Hvorimod	  interne	  planer	  oftest	  forbliver	  interne,	  og	  dermed	  ikke	  påvirker	  folks	  opfattelse	  af	  DBU.	  	  Da	  denne	  opgave	  har	  til	  formål	  at	  fremanalysere	  udfordringerne	  og	  mulighederne	  ved	  DBUs	  	  rebranding	  strategi,	  skal	  organisationens	  nuværende	  status	  i	  omverden	  fastlægges.	  Derfor	  er	  det	  relevant	  at	  fokusere	  på	  strategi	  som	  et	  udtryk	  for	  hvad	  en	  organisation	  gør.	  	  Dermed	  har	  opgaven	  et	  perspektiv,	  som	  fokusere	  på	  den	  eksterne	  kommunikation	  og	  praksis,	  modsat	  det	  plan-­‐	  og	  positionsorienteret	  strategi	  perspektiv,	  som	  fokuserer	  på	  planlægnings-­‐	  og	  positioneringsprocesserne	  i	  en	  organisation.	  Man	  kan	  argumentere	  for,	  at	  	  denne	  opgave	  benytter	  et	  praksisorienteret	  perspektiv	  for	  at	  kunne	  diskutere	  det	  processuelle	  aspekt	  i	  DBUs	  strategi,	  fordi	  der	  også	  eksisterer	  en	  form	  for	  kronologisk	  sammenhæng,	  hvis	  et	  brand	  skal	  undergå	  en	  forandring.	  	  Men	  der	  vil	  altid	  eksistere	  en	  processuel	  forståelse	  af	  en	  organisations	  strategiske	  organisationskommunikation,	  fordi	  den	  praksis	  som	  eksisterer,	  vil	  være	  influeret	  af	  en	  organisations	  tidligere	  handlinger.	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Jeg	  vil	  primært	  benytte	  mig	  af	  Whittingtons	  teori	  om	  strategi	  som	  praksis	  og	  Kings	  teori	  om	  strategi	  værende	  emergerende.	  Ydermere	  vil	  jeg	  inkludere	  Whettens	  teori	  om	  organisationel	  identitet,	  Hatch	  og	  Schultz	  VCI	  model.	  
Anvendte	  teorier	  og	  begreber	  i	  opgaven	  Whittington	  ønsker	  med	  sin	  teori	  at	  udfordre	  den	  klassiske	  forståelse	  af	  strategi,	  hvor	  man	  forstår	  det,	  som	  noget,	  der	  er	  iboende	  i	  en	  organisation14.	  I	  stedet	  for	  at	  anse	  strategi	  som	  noget	  man	  	  har,	  skal	  man	  se	  det	  som	  noget	  man	  gør.	  I	  dette	  praksisperspektiv	  fokuserer	  han	  særligt	  på	  interaktion	  mellem	  organisationen	  og	  omverdenen15.	  M.a.o.	  interesserer	  han	  sig	  ikke	  kun	  for	  selve	  organisationen,	  men	  også	  for	  samfundet	  Denne	  påvirkning	  kan	  også	  eksistere	  den	  modsatte	  vej.	  Derfor	  beskriver	  Whittington	  relationen	  mellem	  disse	  to	  elementer	  som	  gensidig	  afhængig,	  da	  der	  sker	  en	  interaktion.	  Man	  producerer	  konstant	  strategi.	  Han	  benytter	  særligt	  tre	  begreber	  for	  at	  beskrive	  sine	  ideer	  om	  strategi	  som	  praksis.	  Der	  eksisterer	  strategy	  practices,	  strategy	  praxis	  og	  strategy	  practioners16.	  	  Strategy	  pratices	  skal	  forstås	  som	  handlingsmønstre	  i	  organisationen	  eller	  samfundet.	  Man	  agerer	  ud	  fra	  nogle	  delte	  rutiner,	  normer	  og	  traditioner.	  	  Dermed	  skal	  det	  forstås	  som	  den	  ramme,	  der	  er	  med	  til	  at	  forme	  de	  reelle	  handlinger.	  	  Disse	  handlingsmønstre	  er	  dynamiske	  og	  ikke	  konstanter,	  som	  forbliver	  etableret.	  De	  kan	  udfordres	  af	  andre	  samfund	  og	  kulturers	  handlingsmønstre	  eller	  af	  strategy	  praxis	  grundet	  interaktionen.	  Strategy	  praxis	  er	  selve	  de	  handlinger,	  som	  organisationen	  udøver.	  Disse	  handlinger	  er	  eksempelvis	  daglige	  møder,	  emails	  og	  kommunikation.	  Disse	  handlinger	  er	  både	  påvirket	  af	  selve	  strategy	  practioners	  og	  handlingsmønstrene	  i	  organisationen	  og	  i	  samfundet.	  	  Strategy	  practioners	  er	  selve	  praktikerne.	  Det	  er	  dem	  som	  udfører	  handlingerne.	  Dette	  kan	  både	  være	  dem	  som	  planlægger	  en	  strategi,	  men	  samtidig	  også	  dem,	  som	  er	  beregnet	  til	  at	  udføre	  opgaven.	  	  Man	  kan	  ikke	  som	  	  enkelt	  individ/praktiker	  løsrive	  sig	  fra	  handlingsmønstrene,	  men	  handlingsmønstrene	  er	  også	  samtidig	  resultatet	  af	  den	  enkelte	  praktikers	  handling	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  R.	  (2006).	  Completing	  the	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  Turn	  in	  Strategy	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  15	  Ibid	  16	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Det	  essentielle	  ift.	  disse	  tre	  elementer	  er,	  at	  de	  ikke	  skal	  forstås	  som	  separate,	  men	  gensidige	  afhængige	  delelementer,	  som	  interagerer	  med	  hinanden	  og	  sammen	  skaber	  strategi	  som	  praksis.	  	  	  King	  fokuserer	  på,	  at	  en	  strategi	  også	  er	  noget,	  som	  bliver	  skabt	  igennem	  handling.	  Men	  sammenlignet	  med	  Whittington	  fokuserer	  hun	  mere	  på	  det	  kommunikative	  i	  praksisperspektivet.	  Hun	  mener,	  at	  en	  kommunikationsstrategi	  er	  emergerende.	  Denne	  strategi	  er	  kommunikativt	  konstrueret	  af	  interaktionen	  mellem	  læser/hørers	  respons,	  den	  situerede	  kontekst	  og	  diskursive	  mønstre17.	  	  Interaktionen	  mellem	  disse	  elementer	  er	  sammenlignelig	  med	  Whittingtons	  tanker	  om	  interaktionen	  mellem	  handlingsmønstre(strategy	  practices),	  handlinger	  (strategy	  praxis)	  og	  praktikerne	  (strategy	  practioners).	  	  Dette	  skal	  særligt	  forstås	  ved,	  at	  de	  begge	  anser	  strategi	  som	  en	  dynamisk	  proces.	  Den	  bliver	  konstant	  påvirket	  af	  handlingerne,	  som	  sker	  både	  internt	  og	  eksternt	  i	  en	  virksomhed	  eller	  organisation.	  Dette	  relaterer	  både	  til,	  hvad	  der	  foregår	  i	  organisationen	  eller	  i	  medierne.	  Hvis	  man	  udtaler	  sig	  til	  pressen,	  påvirker	  det	  strategien.	  Hvis	  medarbejdere	  smalltalker	  over	  frokosten,	  påvirker	  det	  strategien.	  Alle	  handlinger	  er	  medskaber	  til	  strategien.	  Ifølge	  King	  er	  alle	  stakeholders	  i	  en	  organisation	  strategi	  skabere,	  fordi	  kommunikation	  er	  en	  strategisk	  aktivitet18.	  Hun	  forsøger	  at	  gøre	  op	  med	  ideen	  om,	  strategi	  er	  planlagt,	  fordi	  netop	  al	  kommunikativt	  aktivitet	  er	  strategisk,	  og	  dermed	  indirekte	  skaber	  en	  emergerende	  effekt.	  M.a.o.	  kan	  man	  ikke	  som	  ledelse	  kontrollere	  hvad	  eller	  hvordan	  alle	  medarbejdere	  i	  virksomheden	  vil	  kommunikere,	  og	  derfor	  vanskelliggør	  det	  ideen	  om,	  at	  man	  kan	  planlægge	  en	  strategi	  	  Disse	  emergerende	  strategier	  er	  identificerbare	  og	  samtidigt	  dynamiske.	  King	  tydeliggør	  også,	  at	  strategi	  ikke	  blot	  er	  planlægning,	  fordi	  modtagerens	  afkodning	  sker	  konstant.	  	  Den	  afkodning	  kalder	  han	  læser/hørers	  respons19.	  	  En	  emergerende	  strategi	  anerkender	  dette	  element,	  og	  studerer	  modtagerens	  respons	  på	  kommunikationen.	  Denne	  respons	  bliver	  efterfølgende	  en	  del	  af	  strategien.	  	  Dette	  element	  er	  afledt	  af	  strategi	  forstået	  som	  en	  del	  af	  et	  konkurrencemiljø,	  hvor	  man	  	  konstant	  forholder	  sig	  til	  en	  modstander.	  Dette	  påvirker	  bevidst	  eller	  ubevidst	  modtagers	  afkodning.	  Derfor	  mener	  King,	  at	  al	  kommunikation	  er	  strategisk-­‐	  intentionelt	  eller	  ej.	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  C.	  L.	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  Emergent	  Communication	  Strategies.	  International	  Journal	  of	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  Communication,	  4(1),	  19–38.	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  Ibid	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Man	  skal	  også	  analysere	  den	  situerede	  kontekst.	  Dette	  handler	  om	  relationen	  mellem	  den	  verbale	  aktivitet	  og	  den	  nonverbale	  scene20.	  Man	  skal	  som	  afsender	  vide,	  at	  den	  kontekst	  som	  modtageren	  vil	  modtage	  kommunikationen	  i,	  vil	  have	  indflydelse	  på	  deres	  afkodning,	  og	  dermed	  strategien.	  Derfor	  bliver	  man	  som	  organisation	  nødt	  til	  at	  fokusere	  på	  den	  situerede	  kontekst,	  når	  man	  skal	  kommunikere	  strategisk.	  	  Det	  sidste	  element,	  som	  man	  skal	  koncentrere	  sig	  om	  ift.	  en	  emergerende	  strategi	  er	  de	  diskursive	  mønstre.	  Disse	  findes	  igennem	  diskursive	  analyser	  af	  sprog,	  titler	  og	  tekst.	  	  Man	  skal	  bl.a.	  tage	  højde	  for	  hvilke(n)	  afdeling(er)	  eller	  stakholder(s),	  som	  man	  kommunikerer	  til,	  fordi	  formalitetsniveau	  i	  sproget	  kan	  varieres	  efter,	  hvor	  centrale	  disse	  er.	  	  Disse	  tre	  elementer	  skal	  analyseres	  for	  at	  udføre	  og	  analysere	  en	  emergerende	  strategi.	  Whettens	  teori	  omkring	  en	  organisationsidentitet	  fokuserer	  også	  på	  praksis	  elementet.	  	  Denne	  teori	  er	  inkluderet	  i	  opgaven,	  fordi	  at	  en	  væsentlig	  del	  af	  branding	  består	  af	  hvilke	  identity	  claims	  en	  organisation	  benytter	  sig	  af.	  Dette	  siger	  noget	  om	  organisationens	  egen	  selvopfattelse.	  Ydermere	  er	  det	  relevant	  at	  undersøge,	  hvilke	  diskurser	  de	  forsøger	  at	  være	  en	  del	  af,	  og	  hvilke	  de	  forventes	  at	  være	  en	  del	  af	  fra	  omverden,	  fordi	  det	  udtrykker	  hvad	  organisationen	  ønsker	  at	  være	  ,og	  hvad	  de	  skal	  være.	  Han	  mener	  også,	  at	  en	  organisations	  identitet	  skabes	  af	  handlinger21.	  Man	  anser	  en	  organisation	  som	  aktør,	  hvor	  den	  unikke	  identitet	  skabes	  af	  en	  selvforståelse,	  som	  er	  baseret	  på	  de	  centrale	  og	  vedvarende	  værdier.	  Disse	  værdier	  skal	  gerne	  adskille	  dem	  fra	  andre.	  Med	  denne	  tilgang	  koncentrerer	  teorien	  sig	  særligt	  om	  organisationens	  egen	  selvforståelse,	  og	  dermed	  har	  Whetten	  ikke	  samme	  dualitet	  og	  interaktivitet,	  i	  sin	  idé	  om	  identitet,	  som	  King	  og	  Whittington.	  Hvor	  de	  to	  andre	  belyser	  sammenspillet	  imellem	  organisationen	  og	  samfundet,	  har	  Whetten	  et	  større	  fokus	  på	  organisationens	  egen	  indflydelse	  på	  deres	  identitet.	  	  Han	  mener	  dog	  stadig	  at	  sociale	  former	  og	  normer	  kan	  påvirke	  identiteten	  i	  en	  organisation.	  Dette	  giver	  sig	  til	  udtryk	  i	  hans	  idé	  om	  de	  3	  niveauer,	  som	  identitet	  skabes	  på	  grundlag	  af;	  1:	  Sociale	  normer	  og	  sociale	  kategorier,	  2:	  Etablerede	  forbindelser	  til	  institutioner	  og	  organisationer,	  3:	  Praksiserne	  i	  organisationen,	  produkter	  og	  service.	  Disse	  3	  niveauer	  beskriver,	  hvorledes	  værdierne	  kan	  udvikle	  sig	  fra	  det	  overordnede	  plan	  ned	  til	  grundlæggende	  plan.	  På	  denne	  måde	  udvikler	  værdierne	  sig	  fra	  at	  være	  centrale	  til	  at	  blive	  vedvarende.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  20	  Ibid	  21	  	  Whetten,	  D.	  A.	  (2006)	  Albert	  and	  Whetten	  Revisited:	  Strengthening	  the	  Concept	  of	  Organizational	  Identity,	  Journal	  of	  Management	  Inquiry,	  15:	  219-­‐234	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Whetten	  mener,	  at	  man	  skal	  fokusere	  på	  de	  centrale	  og	  vedvarende	  værdier	  i	  en	  organisation,	  for	  at	  udvikle	  en	  vellykket	  strategisk	  kommunikation.	  	  Dette	  undersøges	  ved	  at	  analysere	  deres	  identitets-­‐krav(claims)	  og	  identitets-­‐diskurs(discourse)22.	  Når	  man	  undersøger	  identitets-­‐krav,	  forsøger	  man	  at	  besvare	  spørgsmål	  som;	  Hvordan	  adskiller	  man	  sig	  ?	  Hvad	  vil	  vi	  ?	  Hvad	  er	  vi	  ?	  Hvilke	  værdier	  har	  vi	  ?.	  Når	  man	  ønsker	  at	  analysere	  identitets-­‐diskursen,	  forsøger	  man	  at	  besvare;	  	  Hvilket	  marked	  konkurrerer	  vi	  på	  ?	  Hvilken	  kategori	  tilhører	  vi	  ?	  I	  hvilke	  situationer	  skal	  vi	  adskille	  os	  fra	  andre	  ?	  	  Med	  en	  analyse	  af	  dette	  kan	  man	  ifølge	  Whetten	  have	  en	  defineret	  identitet,	  som	  udvikler	  organisationens	  værdier	  fra	  det	  overordnede/centrale	  niveau	  ned	  til	  det	  grundlæggende/vedvarende	  niveau.	  Opgavens	  forståelse	  af	  hvad	  et	  brand	  er,	  tager	  udgangspunkt	  i	  Hatch	  og	  Schultz	  VCI	  model.	  Her	  forstås	  et	  brand,	  som	  den	  samlede	  sum	  af	  en	  organisations	  vision,	  kultur	  og	  image23.	  Samtidig	  har	  overensstemmelserne	  mellem	  disse	  elementer	  indflydelse	  på,	  hvor	  stærkt	  ens	  brand	  er.	  	  Desto	  større	  forenelighed	  der	  er	  imellem	  vision(hvad	  man	  ønsker	  at	  være),	  kultur(hvad	  man	  gør)	  og	  image	  (hvad	  man	  	  opfattes	  som),	  desto	  stærkere	  brand	  vil	  organisationen	  have.	  Et	  sidste	  vigtigt	  aspekt	  i	  Hatch	  og	  Schultz	  VCI	  model	  er,	  at	  der	  er	  et	  internt	  og	  eksternt	  niveau.	  Hvor	  visionen	  og	  kulturen	  handler	  om	  organisationen	  egne	  handlinger,	  handler	  image	  om	  omverdens	  opfattelse	  af	  organisationen.	  Igen	  skal	  disse	  tre	  elementer	  forstås	  som	  et	  dynamisk	  forhold,	  hvor	  de	  har	  en	  gensidig	  relation.	  	  
Metode	  Opgavens	  analyse	  baserer	  sig	  på	  omtalen	  af	  DBU	  i	  medierne.	  Denne	  informationsindsamling	  indbefatter	  artikler	  i	  diverse	  medier,	  udtalelser	  fra	  DBU,	  information	  fra	  DBU.dk,	  en	  fodbold-­‐podcast	  og	  enkelte	  data	  fra	  de	  sociale	  medier	  facebook	  og	  twitter.	  Al	  denne	  information	  er	  en	  del	  af	  den	  eksterne	  kommunikation	  som	  vedrører	  DBU.	  Konkret	  er	  informationsindsamlingen	  baseret	  på	  tre	  Infomedia	  søgninger	  på	  henholdsvis	  ”DBU	  en	  del	  af	  noget	  større”,	  ”DBU	  Lars	  Berendt	  fyret”	  og	  ”DBU	  fanstrategi”.	  Disse	  tre	  sætninger	  blev	  også	  googlet.	  Søgekriterierne	  på	  Infomedia	  var,	  at	  alle	  artikler	  med	  alle	  disse	  ord	  skulle	  inkluderes	  gående	  et	  år	  tilbage,	  sådan	  at	  alle	  artikler	  fra	  2014	  var	  inkluderet.	  Derudfra	  blev	  opgavens	  artikler	  udvalgt	  på	  baggrund	  af	  indholdets	  relevans	  og	  kildernes	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  22	  Ibid	  23	  Hatch,	  M.	  J.,	  &	  Schultz,	  M.	  (2003).	  Bringing	  the	  corporation	  into	  corporate	  branding.	  European	  Journal	  of	  
Marketing,37(7/8),	  1041–1064.	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saglighed	  og	  ekspertise.	  Fordelen	  ved	  denne	  form	  for	  informationsindsamling	  er,	  at	  man	  får	  et	  indtryk	  af	  hvorledes	  DBU	  er	  blevet	  fremstillet	  i	  medierne.	  Det	  betyder	  også,	  at	  man	  får	  en	  forståelse	  af	  omverdenens	  perception	  af	  organisationen.	  Ydermere	  har	  jeg	  trukket	  på	  min	  egen	  hukommelse	  ift.	  kilder,	  når	  opgaven	  bl.a.	  benytter	  et	  uddrag	  fra	  en	  podcast.	  	  Denne	  opgave	  fokuserer	  på	  DBUs	  rebranding	  proces	  som	  praksis.	  Dette	  betyder,	  at	  opgaven	  forsøger	  at	  analysere	  deres	  handlinger.	  Disse	  aktioner	  er	  tydelige	  eksterne	  og	  vedrører	  essentielle	  stakeholders,	  som	  ikke	  har	  adgang	  til	  den	  interne	  beslutningsproces	  i	  DBU.	  På	  denne	  måde	  skal	  organisationen	  formå	  at	  udøve	  deres	  rebrandingsproces	  i	  praksis,	  sådan	  at	  den	  tydeliggøres	  for	  de	  eksterne	  stakeholders	  som	  f.eks.	  de	  danske	  tilskuere.	  	  Opgavens	  benytter	  sig	  primært	  af	  pragmatisme.	  I	  denne	  tilgang	  accepterer	  man	  de	  multiple	  sandheder,	  og	  at	  der	  findes	  individuelle	  fortolkninger	  af	  verden24.	  	  Disse	  sandheder	  er	  åbne	  for	  undersøgelse,	  og	  forsøger	  at	  løse	  praktiske	  problemer25.	  Dermed	  anerkender	  opgaven,	  at	  virkeligheden	  er	  åben	  for	  fortolkning,	  og	  at	  erkendelser	  og	  sandheder	  er	  dynamiske.	  Fordelen	  ved	  dette	  perspektiv	  er,	  at	  det	  ikke	  underkender	  én	  fortolkning,	  men	  stiller	  sig	  kritisk	  over	  for	  alle	  fortolkninger.	  	  Pragmatismen	  erkender	  den	  ”reelle	  verden”,	  men	  udover	  denne,	  eksisterer	  multiple	  sandheder,	  fortolkninger	  og	  virkeligheder26	  	  Det	  essentielle	  med	  denne	  metode	  er,	  at	  man	  anvender	  den	  til	  at	  få	  løst	  sin	  praktiske	  udfordring.	  Dette	  er	  pragmatismen	  enlige	  formål,	  fordi	  metoden	  tilpasser	  sig	  til	  målet.	  	  Som	  Murphy	  siger	  om	  pragmatismen;	  ”	  The	  Pragmatic	  rule(…)	  states	  that	  the	  current	  meaning	  (…)	  
of	  an	  expression(…)	  is	  to	  be	  determined	  by	  the	  experiences	  or	  practical	  consequences	  of	  belief	  in	  
or	  use	  of	  the	  expression	  in	  the	  world”27.	  Dermed	  tillader	  pragmatismen	  også	  anvendelsen	  af	  forskellige	  metoder	  og	  teorier.	  Opgavens	  teori	  og	  materiale	  er	  blevet	  udvalgt	  på	  baggrund	  af	  dets	  relevans	  til	  opgavens	  problemformulering	  og	  formål.	  Derfor	  er	  opgavens	  videnskabsteori	  	  pragmatisme,	  fordi	  teorien	  er	  tilpasset	  det	  formål	  som	  opgaven	  forsøger	  at	  løse.	  Desuden	  er	  materialet	  valgt	  på	  baggrund	  af,	  at	  det	  danner	  grundlag	  for	  selve	  opgavens	  eksistens.	  Hvis	  ikke	  omtalen	  i	  medierne	  var	  opstået,	  var	  denne	  opgave	  ikke	  blevet	  til.	  	  Dermed	  har	  opgaven	  også	  en	  pragmatisk	  indgangsvinkel,	  fordi	  den	  anerkender	  ”den	  reelle	  verden”	  med	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  24	  Yvonne	  Feilzer,	  M.	  (2009).	  Doing	  Mixed	  Methods	  Research	  Pragmatically:	  Implications	  for	  the	  Rediscovery	  of	  Pragmatism	  as	  a	  Research	  Paradigm.	  Journal	  of	  Mixed	  Methods	  Research,	  4(1),	  6–16	  25	  Ibid	  26	  Ibid	  27	  Ibid	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udgangspunkt	  i	  en	  række	  historier	  i	  medierne,	  men	  opgaven	  forsøger	  samtidig	  at	  analysere	  fortolkningerne	  af	  denne	  virkelighed.	  Man	  kan	  argumentere	  for,	  at	  opgaven	  også	  indeholder	  en	  hermeneutisk	  metode,	  fordi	  at	  analysen	  indeholder	  diskursanalytiske	  aspekter.	  Ligesom	  pragmatismen,	  anerkender	  hermeneutikken,	  at	  verden	  er	  åben	  for	  fortolkninger,	  og	  at	  man	  skal	  undersøge	  disse	  fortolkninger.	  Hermeneutikken	  fokuserer	  særligt	  på	  det	  analytiske	  aspekt,	  fordi	  en	  velargumenterende	  analyse,	  vil	  være	  en	  større	  sandhed,	  end	  det	  analyserede	  objekt.	  	  Denne	  metode	  kommer	  til	  udtryk	  i	  opgaven,	  når	  udtalelser	  og	  kommunikationen	  analyseres.	  På	  grund	  af	  pragmatismens	  og	  hermeneutikkens	  sammenlignelighed	  ift.,	  at	  erkendelsen	  af	  multiple	  fortolkninger,	  og	  at	  sandheden	  tilstræbes	  gennem	  grundig	  analyse,	  kan	  opgaven	  anses	  som	  bestående	  af	  begge	  metoder.	  Jeg	  vil	  dog	  argumentere	  for	  at	  opgaven	  primært	  benytter	  sig	  af	  den	  pragmatiske	  metode,	  fordi	  at	  selve	  opgavens	  teori	  og	  materiale	  er	  udvalgt	  på	  baggrund	  af	  denne	  metode.	  Derfor	  har	  pragmatismen	  formet	  opgavens	  indhold.	  
Analysens	  opbygning	  Opgavens	  analyse	  vil	  tage	  udgangspunkt	  i	  	  DBUs	  handlinger	  i	  2014.	  Disse	  handlinger	  vil	  blive	  analyseret,	  således	  at	  de	  relevante	  pointer	  ift.	  DBUs	  brandingstrategi	  i	  praksis	  bliver	  tydeliggjort.	  Det	  er	  åbenlyst	  ikke	  alle	  DBUs	  handlinger	  som	  er	  inkluderet	  i	  analysen,	  men	  de	  udvalgte	  episoder	  er	  valgt	  på	  baggrund	  af	  	  deres	  relevans	  og	  væsentlighed	  for	  forståelsen	  af	  DBUs	  rebradning	  i	  praksis	  i	  2014.	  Analysen	  vil	  starte	  ud	  med	  at	  behandle	  fyringen	  af	  den	  tidligere	  kommunikationschef	  i	  DBU,	  Lars	  Berendt.	  
Fyringen	  af	  Lars	  Berendt	  som	  udtryk	  for	  rebranding	  Efter	  22	  års	  arbejde	  som	  kommunikationschef	  i	  DBU,	  blev	  Lars	  Berendt	  fyret	  i	  marts	  201428.	  En	  beslutning	  som	  den	  nye	  administrerende	  direktør	  i	  DBU,	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  begrundede	  som	  en	  strategisk	  beslutning;	  ”	  Det	  er	  aldrig	  en	  nem	  beslutning	  at	  stoppe	  samarbejdet	  med	  en	  
person,	  der	  har	  været	  ansat	  i	  en	  virksomhed	  i	  22	  år,	  og	  det	  er	  vigtigt	  for	  mig	  at	  understrege,	  at	  
det	  er	  en	  strategisk	  beslutning	  om	  nytænkning,	  der	  medfører,	  at	  vores	  veje	  skilles”29.	  	  	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  28	  Søgaard,	  Trine,	  7/3	  2014,	  ”Ekspert:	  Derfor	  er	  det	  logisk	  at	  fyre	  Lars	  Berendt”,	  sporten.tv2.dk	  29	  Walther,	  Bo	  Kampmann,	  12/3	  2014,	  ”Fyringen	  af	  DBU´s	  kommunikationschef	  Lars	  Berendt”,	  	  kommunikationsforum.dk	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Denne	  udtalelse	  tydeliggør	  at	  fyringsbeslutningen	  var	  en	  del	  af	  DBUs	  	  rebranding	  praksis	  som	  man	  begyndte	  i	  slutningen	  af	  2013/starten	  af	  2014	  med	  ansættelsen	  af	  Claus	  Bretton	  Meyer.	  For	  at	  forstå	  omfavnet	  af	  denne	  fyring,	  skal	  man	  også	  forstå	  ansættelsen	  af	  Claus	  Bretton-­‐	  Meyer	  som	  administrerende	  direktør.	  Han	  blev	  ansat,	  som	  en	  der	  kom	  udenfor	  fodboldbranchen,	  og	  blev	  dermed	  også	  kritiseret	  for	  ikke	  at	  have	  en	  forståelse	  for	  det	  sportslige	  aspekt	  af	  organisationen	  DBU30.	  Man	  kan	  dermed	  konkludere,	  at	  det	  var	  en	  kontroversiel	  beslutning	  at	  vælge	  en	  ekstern	  kandidat	  fra	  erhvervslivet	  til	  jobbet.	  Dette	  kontrovers	  	  opstår	  i	  bruddet	  med	  det	  traditionelle.	  Ligesom	  ansættelsen	  af	  en	  ny	  direktør	  uden	  erfaring	  med	  drift	  af	  en	  sportslig	  organisation,	  er	  et	  brud	  på	  tradition,	  så	  er	  fyringen	  af	  en	  central	  ansat	  igennem	  22	  år	  det	  også.	  	  Dette	  er	  en	  ændring	  i	  praksis	  fra	  DBUs	  side,	  som	  minder	  om	  en	  rebranding	  strategi.	  Årsagen	  til,	  at	  der	  er	  tale	  om	  en	  re-­‐branding	  strategi,	  og	  ikke	  blot	  en	  branding	  strategi,	  er	  bruddet	  med	  det	  traditionelle.	  I	  2010	  blev	  det	  konkluderet	  	  i	  en	  intern	  markedsanalyse	  af	  DBU,	  at	  organisationen	  fremstod	  ”bedrevidende,	  arrogant,	  støvet	  
og	  gammeldags”	  31.	  Denne	  opfattelse	  er	  også	  gældende	  i	  2014,	  fordi	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  refererer	  til	  dette,	  da	  han	  skal	  beskrive	  hvordan	  danskerne	  opfatter	  DBU;	  ”Vi	  kan	  se	  i	  flere	  
undersøgelser,	  at	  danskerne	  opfatter	  DBU	  som	  ’støvet’,	  ’gammeldags’,	  ’bureaukratisk’	  og	  til	  tider	  
også	  ’arrogant’	  og	  ’tillukket”32.	  	  	  En	  vigtig	  del	  af	  	  et	  brand,	  er	  hvorledes	  man	  opfattes.	  Ifølge	  Hatch	  og	  Schultz	  VCI	  model	  er	  summen	  af	  en	  organisations	  vision,	  kultur	  og	  image	  lig	  med	  brandet33.	  Især	  image	  er	  centralt	  ift.	  denne	  pointe,	  fordi	  image	  er	  stakholdernes	  opfattelse	  af	  organisationen.	  Dermed	  er	  DBUs	  image	  baseret	  på	  en	  forståelse	  af	  organisationen	  som	  værende	  gammeldags	  og	  støvet.	  Derfor	  er	  det	  også	  en	  væsentlig	  del	  af	  deres	  brand.	  Men	  ansættelsen	  af	  Bretton-­‐Meyer	  og	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt	  er	  ikke	  gammeldags	  og	  støvet.	  Tværtimod	  er	  dette	  utraditionelt	  og	  nyt.	  Det	  er	  i	  opposition	  til	  det	  image	  af	  DBU	  som	  eksisterer	  blandt	  organisationens	  stakeholders.	  Det	  betyder,	  at	  DBU	  har	  gang	  i	  en	  rebranding.	  Samtidig	  udtaler	  den	  nye	  direktør,	  at	  fyringen	  af	  kommunikationschefen	  er	  en	  strategisk	  beslutning,	  hvilket	  tydeliggør,	  at	  de	  er	  i	  gang	  med	  en	  rebranding	  strategi.	  	  Bevægelsen,	  fra	  at	  være	  opfattet	  som	  en	  gammeldags,	  støvet	  og	  bureaukratisk	  organisation	  over	  til	  at	  være	  nytænkende	  og	  utraditionel,	  blev	  påbegyndt	  med	  ansættelsen	  af	  Claus	  Bretton-­‐Meyer.	  Derefter	  blev	  denne	  udvikling	  tydeliggjort	  med	  	  fyringen	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  30	  Lyngholm,	  Johan,	  22/11	  2013,	  ”Ny	  DBU-­‐direktør:	  Der	  vil	  blæse	  nye	  vinde”,	  BT.dk	  31	  Fjeldgaard,	  Flemming,	  29/8	  2010,	  ”Kritik	  ærgrer	  DBU-­‐chef”,	  b.dk	  32	  Bretton-­‐Meyer,	  Claus,	  Direktør	  i	  DBU,	  6/9	  2014,	  ”Dansk	  fodbold	  er	  en	  del	  af	  noget	  større”,	  b.dk	  33	  Hatch	  &	  Schultz	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af	  Lars	  Berendt.	  	  Denne	  bevægelse	  kunne	  være	  et	  udtryk	  for	  en	  del	  af	  deres	  rebranding	  strategi	  i	  praksis.	  Med	  Whittingtons	  teori	  ville	  man	  kunne	  analysere	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt,	  som	  et	  resultat	  af	  den	  interaktion	  som	  eksisterer	  mellem	  organisationen	  og	  omverdenen.	  Som	  tidligere	  skrevet	  anser	  Whittington	  forholdet	  mellem	  en	  organisation	  og	  omverden	  som	  gensidigt	  afhængigt34.	  I	  denne	  relation	  forekommer	  en	  interaktion,	  hvor	  på	  der	  eksisterer	  en	  gensidig	  påvirkning.	  Dette	  skaber	  nogle	  handlingsmønstre/rammer	  for	  handlinger,	  det	  som	  han	  kalder	  strategy	  practices35.	  	  	  Man	  kan	  argumentere	  for,	  at	  DBU	  er	  blevet	  bevidste	  om	  deres	  image,	  som	  en	  organisation	  der	  er	  støvet	  og	  gammeldags,	  og	  derefter	  ønskede	  en	  forandring.	  Denne	  bevidsthed	  kan	  være	  opstået	  på	  grund	  af,	  at	  der	  sket	  en	  udvikling	  i	  samfundet,	  hvor	  man	  generelt	  ønsker	  en	  organisation,	  som	  er	  mere	  nytænkende	  og	  åben.	  Derfor	  oplever	  DBU	  kritik	  i	  medierne,	  og	  bliver	  påvirket	  af	  dette.	  En	  del	  af	  denne	  kritik	  rettede	  sig	  imod	  Lars	  Berendt,	  som	  ofte	  blev	  kritiseret	  af	  journalister36	  Organisationen	  føler	  sig	  derfor	  presset	  til	  at	  ændre	  sig,	  sådan	  at	  man	  ikke	  får	  kritik	  i	  medierne.	  Ifølge	  Whittington	  har	  DBU	  i	  dette	  tilfælde	  opnået	  en	  bevidsthed	  	  gennem	  strategy	  practices.	  Handlingsmønstrene	  i	  organisationen	  har	  ikke	  været	  i	  overensstemmelse	  med	  omverdenens	  opfattelse	  af	  hvorledes	  en	  organisation	  skal	  ledes.	  Dette	  påvirker	  dermed	  både	  handlingerne(strategy	  praxis)	  og	  praktikerne(strategy	  practioners).	  Man	  kunne	  også	  anse	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt,	  som	  et	  resultat	  af	  ansættelsen	  af	  Claus	  Bretton-­‐	  Meyer.	  Dermed	  ville	  det	  være	  en	  udefrakommende	  praktiker,	  som	  påvirker	  organisationens	  handlinger,	  og	  dermed	  sætter	  nogle	  nye	  rammer.	  I	  Whittingtons	  forståelse,	  ville	  dette	  være	  en	  strategy	  practioner,	  som	  ændrer	  strategy	  praxis,	  og	  dermed	  påvirker	  strategy	  pratices.	  	  Hvorvidt	  DBU	  er	  nået	  frem	  til	  beslutningen	  om	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt	  på	  et	  strategy	  practices	  niveau	  eller	  strategy	  practioner	  niveau	  er	  ikke	  i	  sig	  selv	  afgørende,	  fordi	  alle	  niveauerne	  er	  dynamiske	  og	  har	  en	  interaktion.	  Det	  væsentlige	  ift.	  analysen	  af	  Lars	  Berendt	  er,	  at	  det	  er	  et	  udtryk	  for	  en	  rebranding	  strategi	  i	  praksis.	  Deres	  strategi	  er	  ikke	  noget	  statisk,	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  34	  Whittington,	  R.	  (2006).	  Completing	  the	  Practice	  Turn	  in	  Strategy	  Research	  35	  Ibid	  36	  Søgaard,	  Trine,	  7/3	  2014,	  ”Ekspert:	  Derfor	  er	  det	  logisk	  at	  fyre	  Lars	  Berendt”,	  sporten.tv2.dk	  36	  Ibid	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der	  er	  iboende	  i	  organisationen.	  I	  stedet	  udvikler	  den	  sig	  sammen	  med	  omverden.	  Dette	  er	  foreneligt	  med	  Whittingtons	  definition	  af	  strategi,	  som	  noget	  man	  gør,	  og	  ikke	  har37.	  Dermed	  skal	  fyringen	  anses,	  som	  en	  del	  af	  en	  større	  proces	  DBU	  iværksætter	  i	  2014.	  	  Dette	  bliver	  tydeliggjort	  af	  hvad	  fyringen	  udtrykker.	  Det	  er	  et	  utraditionelt	  valg	  for	  DBU	  ,	  	  som	  er	  i	  modstrid	  med	  deres	  image,	  som	  værende	  en	  gammeldags	  og	  støvet	  organisation.	  	  Men	  hvis	  denne	  rebranding	  strategi	  er	  et	  udtryk	  for,	  at	  DBUs	  	  gamle	  kultur	  ikke	  har	  været	  i	  overensstemmelse	  med	  omverdenens	  opfattelse	  af,	  hvordan	  den	  burde	  være,	  kan	  man	  påpege,	  at	  fyringen	  af	  Berendt	  var	  uundgåelig,	  og	  et	  udtryk	  for	  en	  emergerende	  strategi.	  Hvis	  der	  er	  tale	  om,	  at	  fyringen	  er	  et	  udtryk	  for	  en	  moderniseringsproces,	  som	  Reinholdt	  Schultz,	  direktør	  i	  rådgivningsfirmaet	  Mannov,	  anser	  det38,	  	  er	  fyringen	  et	  resultat	  af	  en	  emergerende	  strategi	  i	  DBU.	  King	  taler	  om,	  at	  en	  emergerende	  organisationskommunikations	  strategi	  er	  skabt	  af	  en	  interaktion	  imellem	  modtager,	  situeret	  kontekst	  og	  diskursive	  mønstre39.	  	  King	  ville	  i	  forbindelse	  med	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt	  særligt	  fokuserer	  på	  interaktion	  mellem	  afsender	  og	  modtager,	  og	  på	  modtagers	  respons.	  Som	  tidligere	  skrevet	  har	  Lars	  Berendt	  været	  symbolet	  for	  de	  negative	  og	  gammeldags	  konnotationer,	  som	  der	  blev	  forbundet	  med	  DBU.	  Mange	  journalister	  havde	  en	  negativ	  opfattelse	  af	  Lars	  Berendt40.	  	  Han	  er	  også	  blevet	  kritiseret	  for	  at	  mangle	  folkelig	  appel41.	  	  Derudover	  kritiserer	  BTs	  sportsjournalist,	  Morten	  Crone,	  Berendt	  for	  at	  udstråle	  en	  lukkethed	  overfor	  pressen,	  når	  han	  ofte	  på	  pressemøder	  besvarede	  spørgsmål	  med	  et	  ”på	  given	  foranledning”42.	  Disse	  karakteriseringer	  af	  Lars	  Berendt	  er	  et	  udtryk	  for	  en	  del	  af	  modtageres	  respons	  af	  DBUs	  strategiske	  organisationskommunikation.	  Dermed	  bliver	  opfattelsen	  af	  Lars	  Berendt	  også	  en	  del	  af	  den	  samlede	  opfattelse	  af	  DBU.	  	  På	  denne	  måde	  har	  DBU	  muligvis	  indset,	  at	  man	  blev	  nødt	  til	  at	  udskifte	  sin	  daværende	  kommunikationschef,	  hvis	  man	  skulle	  gennemføre	  en	  succesfuld	  rebranding	  strategi.	  DBU	  har	  dermed	  lade	  sig	  påvirke	  af	  modtagers	  respons.	  På	  denne	  måde	  konstrueres	  og	  påvirkes	  strategi	  konstant	  i	  organisationen	  og	  i	  interaktionen	  med	  omverdenen,	  hvilket	  gør	  strategi	  dynamisk	  ifølge	  King.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  37	  Ibid	  38	  Walther,	  Bo	  Kampmann,	  12/3	  2014,	  ”Fyringen	  af	  DBU´s	  kommunikationschef	  Lars	  Berendt”,	  	  kommunikationsforum.dk	  39	  King,	  C.	  L.	  (2009).	  Emergent	  Communication	  Strategies.	  International	  Journal	  of	  Strategic	  Communication,	  4(1),	  19–38	  40	  Søgaard,	  Trine,	  7/3	  2014,	  ”Ekspert:	  Derfor	  er	  det	  logisk	  at	  fyre	  Lars	  Berendt”,	  sporten.tv2.dk	  41	  Walther,	  Bo	  Kampmann,	  12/3	  2014,	  ”Fyringen	  af	  DBU´s	  kommunikationschef	  Lars	  Berendt”,	  	  kommunikationsforum.dk	  42	  Ibid	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Ligesom	  Whtitington,	  tillægger	  King	  interaktionen	  mellem	  organisationen	  og	  omverdenen	  en	  stor	  signifikans	  ift.	  skabelsen	  af	  strategisk	  organisationskommunikation.	  	  Dermed	  ville	  de	  to	  teoretikere	  være	  enige	  i	  tilfældet	  med	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt	  om	  to	  ting.	  Først	  og	  fremmest	  er	  det	  et	  udtryk	  for	  en	  større	  strategi,	  som	  DBU	  har	  igangsat.	  Dette	  bliver	  tydeliggjort	  af	  handlingens	  symbolik	  og	  hvad	  den	  signalerer.	  Når	  en	  organisations	  handlinger	  (strategy	  praxis)	  er	  i	  modstrid	  med	  deres	  traditionelle	  handlingsmønstre	  (strategy	  practices)	  varsler	  dette	  en	  forandring	  i	  den	  overordnede	  strategi.	  	  Derudover	  vil	  en	  emegerende	  strategi	  være	  identificerbar	  gennem	  afsenders	  handlinger.	  Når	  man	  fyrer	  sin	  kommunikationschef,	  er	  dette	  en	  tydelig	  aktion	  for	  alle	  stakeholders.	  For	  det	  andet	  ville	  Whittington	  og	  King	  være	  enige	  i,	  at	  fyringen	  er	  et	  resultat	  af	  den	  interaktion,	  der	  eksisterer	  mellem	  en	  organisation	  og	  omverdenen.	  DBUs	  tidligere	  image	  var	  ikke	  i	  overensstemmelse	  med,	  hvordan	  omverdenen	  mente	  det	  burde	  være.	  Man	  blev	  anset	  som	  støvet	  og	  gammeldags,	  hvilket	  igangsatte	  en	  moderniseringsproces.	  Det	  tidligere	  image	  var	  også	  forbundet	  med	  Lars	  Berendt	  blandt	  journalister.	  En	  måde	  at	  forsøge	  at	  forandre	  sit	  brand	  på,	  er	  dermed	  at	  skille	  sig	  af	  med	  det/dem	  som	  forbindes	  til	  det	  image,	  som	  man	  ønsker	  at	  slippe	  af	  med.	  Derfor	  kan	  man	  anse	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt,	  som	  et	  udtryk	  for	  interaktionen	  mellem	  organisationen	  og	  omverden.	  I	  august	  blev	  Lars	  Berendts	  afløser	  fundet	  i	  form	  af	  den	  43	  årige	  Jacob	  Høyer.	  Om	  denne	  ansættelse	  sagde	  Claus	  Bretton	  Meyer,	  ”Vi	  står	  i	  bund	  og	  grund	  foran	  en	  ny	  kommunikativ	  rejse,	  
hvor	  vi	  skal	  skabe	  en	  ny	  grundfortælling,	  der	  placerer	  DBU	  som	  en	  del	  af	  noget	  større,	  og	  hvor	  
der	  skal	  skabes	  større	  overensstemmelse	  mellem	  DBUs	  virke	  og	  omverdenens	  forventninger	  til	  
os.	  Her	  synes	  jeg,	  at	  Jakob	  Høyer	  har	  den	  helt	  rigtige	  profil	  til	  at	  kunne	  løfte	  og	  styre	  denne	  
opgave”43.	  Denne	  udtalelse	  tydeliggør	  analysens	  pointer	  vedrørende	  DBUs	  rebranding	  strategi	  som	  et	  udtryk	  for	  en	  reaktion	  på	  omverdenens	  krav	  til	  organisationens	  kommunikation.	  	  	  	  
Delkonklusion	  Man	  kan	  anse	  ansættelsen	  af	  Claus	  Bretton-­‐Meyer,	  som	  startskuddet	  på	  en	  ny	  strategi	  fra	  DBUs	  side.	  Denne	  strategi	  er	  en	  rebranding	  strategi,	  som	  skal	  gøre	  op	  med	  organisationens	  image.	  DBU	  bliver	  bl.a.	  opfattet	  som	  en	  gammeldags,	  støvet	  og	  bureaukratisk	  organisation.	  Den	  første	  identificerbare	  handling,	  som	  kan	  analyseres	  som	  et	  led	  i	  deres	  rebranding	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  43	  Brandt,	  Flemming,	  5/8	  2014,	  ”Her	  er	  DBUs	  nye	  kommunikationschef”,	  b.dk	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strategi,	  er	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt	  som	  kommunikationschef.	  En	  stilling	  han	  har	  besiddet	  i	  22	  år.	  Dette	  bliver	  begrundet	  som	  et	  udtryk	  for	  nytænkning.	  	  Dermed	  kan	  fyringen	  anses	  som	  et	  strategisk	  organisationskommunikation	  i	  praksis.	  	  Lars	  Berendt	  er	  tæt	  forbundet	  til	  det	  gamle	  image	  af	  DBU.	  Organisationen	  handler	  på	  baggrund	  af	  modtagernes	  respons	  og	  kritikken	  fra	  medierne,	  og	  vælger	  at	  udskifte	  deres	  kommunikationschef.	  Dette	  skal	  forstås	  som	  en	  reaktion	  på	  interaktionen	  mellem	  organisationen	  og	  omverdenen.	  DBU	  forsøger	  sandsynligvis	  med	  denne	  fyring,	  at	  komme	  i	  overensstemmelse	  med	  omverdenens	  krav	  og	  opfattelser	  til	  en	  moderne	  organisation.	  	  Fyringen	  af	  Lars	  Berendt	  er	  første	  strategiske	  handling	  i	  en	  større	  rebranding	  strategi	  for	  DBU.	  	  Næste	  handling	  som	  vil	  blive	  analyseret	  er	  DBUs	  lancering	  af	  en	  ny	  fan	  strategi,	  som	  blev	  præsenteret	  umiddelbart	  efter	  Berendts	  fyring.	  	  	  
Ny	  fanstrategi	  For	  at	  forstå	  DBUs	  rolle	  som	  organisation,	  må	  man	  også	  forstå	  hvilke	  stakeholders	  som	  organisationen	  er	  afhængige	  af.	  De	  væsentligste	  stakholders	  i	  DBUs	  situation	  er	  danskerne.	  Dette	  gælder	  både	  mænd,	  kvinder,	  børn	  og	  voksne.	  Uden	  en	  støtte	  fra	  den	  danske	  befolkning,	  ville	  DBU	  ikke	  eksistere.	  Danskerne	  skal	  både	  ville	  dyrke	  sporten	  fodbold,	  og	  gide	  at	  støtte	  det	  danske	  fodboldlandshold.	  En	  væsentlig	  faktor	  er	  særligt	  det	  danske	  herrefodboldlandshold,	  som	  er	  DBUs	  største	  trækplaster	  i	  form	  af	  reklamepenge	  osv.	  Derfor	  er	  det	  også	  vigtigt,	  at	  der	  er	  mange	  tilskuere	  og	  tv-­‐seere	  til	  disse	  kampe.	  Brandingekspert	  Kenneth	  Cortzen	  siger	  om	  dette,	  ”	  Det	  er	  fans'ene,	  der	  er	  med	  til	  at	  drive	  forretningen,	  når	  alt	  kommer	  til	  alt,	  for	  de	  er	  med	  
til	  at	  gøre	  det	  hele	  interessant	  for	  sponsorer	  og	  medier”44	  	  Som	  skrevet	  i	  introduktionen	  til	  denne	  opgave,	  har	  det	  danske	  herrelandshold	  i	  fodbold	  oplevet	  faldende	  tilskuertal	  til	  landskampe	  igennem	  de	  sidste	  10	  år45.	  	  Dette	  fald	  i	  tilskuerantal	  kan	  have	  mange	  forskellige	  årsager,	  men	  det	  er	  højst	  sandsynligt	  en	  væsentlig	  årsag	  til,	  at	  DBU	  valgte	  at	  lancere	  en	  ny	  fan-­‐og	  billetstrategi	  d.	  19/3	  201446.	  Om	  den	  nye	  fan-­‐	  og	  billetstrategi	  sagde	  den	  kommercielle	  direktør	  i	  DBU,	  Katja	  Moesgaard,	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  44	  Ritzau,	  20/3	  2014	  ”Ekspert:	  DBU	  er	  begyndt	  at	  tage	  imageproblem	  alvorligt”,	  sporten.tv2.dk	  45	  Tipsbladet,	  ”Sort	  på	  hvidt:	  Færre	  tilskuere	  til	  A-­‐landsholdet	  i	  de	  senere	  år”,	  Tipsbladet.dk	  46	  Nielsen,	  Pia	  Schou,	  19/3	  2014,	  ”Fodboldfans	  får	  billigere	  billetter	  og	  flere	  oplevelser”,	  dbu.dk	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”Vi	  har	  i	  DBU	  gennem	  længere	  tid	  arbejdet	  målrettet	  på	  en	  ny	  fan-­‐	  og	  billetstrategi,	  der	  giver	  
fans	  endnu	  bedre	  og	  billigere	  muligheder	  for	  at	  følge	  det	  danske	  landshold”47.	  Det	  interessante	  ift.	  denne	  handling	  er	  ikke	  kun,	  at	  man	  sænker	  priser,	  sådan	  at	  flere	  har	  råd	  til	  at	  købe	  billetter	  til	  landskampene.	  	  Timingen	  af	  denne	  beslutning	  er	  især	  relevant.	  Katja	  Moesgaard	  udtaler,	  at	  det	  er	  noget	  man	  har	  arbejdet	  med	  i	  ”længere	  tid”.	  Alligevel	  bliver	  denne	  nyhed	  bragt	  ovenpå	  nyheden	  om	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt.	  	  Denne	  handling	  fremstår	  derfor	  også	  som	  en	  del	  af	  en	  større	  strategi,	  som	  skal	  lave	  en	  ny	  fortælling	  om	  DBUs	  brand.	  Ifølge	  Kenneth	  Cortzen	  er	  de	  nye	  billetpriser	  et	  udtryk	  for,	  at	  DBU	  forsøger	  at	  behandle	  et	  imageproblem;	  ”	  
DBU	  har	  med	  rette	  været	  udskældt(…)Flere	  imageundersøgelser	  har	  vist,	  at	  DBU	  mest	  har	  
appelleret	  til	  mænd	  over	  50	  år.	  Det	  er	  ikke	  optimalt	  for	  DBU,	  der	  gerne	  skulle	  appellere	  til	  
fremtidens	  fans	  (…)Nu	  har	  man	  meldt	  ud,	  at	  man	  vil	  kommunikere	  i	  øjenhøjde	  med	  folket,	  man	  
har	  lanceret	  en	  ny	  fanstrategi”48.	  Igen	  fremstår	  DBUs	  strategi	  som	  et	  udtryk	  for	  den	  gensidige	  afhængighed	  som	  eksisterer	  mellem	  dem,	  som	  organisation,	  og	  omverden.	  Denne	  relation	  er	  om	  end	  endnu	  mere	  afgørende	  for	  en	  organisation	  som	  DBU,	  fordi	  deres	  vigtigste	  stakeholders	  er	  den	  danske	  befolkning.	  Man	  kan	  anse	  fan-­‐	  og	  billetstrategien	  som	  en	  strategy	  praxis,	  som	  gerne	  skal	  påvirke	  hele	  DBUs	  strategy	  practices.	  Hvorvidt	  om	  det	  så	  er	  Claus	  Bretton-­‐Meyer,	  som	  er	  den	  strategy	  practioner,	  der	  har	  iværksat	  denne	  handling,	  er	  ikke	  til	  at	  vide.	  Strategien	  kunne	  også	  være	  iværksat	  af	  andre	  i	  organisationen,	  men	  den	  gensidige	  påvirkning	  mellem	  DBUs	  handlinger	  og	  handlingsmønstre	  er	  tydelig.	  De	  lancerer	  en	  mindre	  strategi,	  som	  skal	  være	  del	  af	  en	  større	  moderniseringsstrategi	  for	  organisationen.	  	  Om	  den	  nye	  fan-­‐	  og	  billetstrategi	  udtaler	  Claus	  Bretton	  Meyer	  selv,	  ”Spillerne	  skal	  ikke	  ud	  og	  
prostituere	  sig	  selv.	  Men	  vi	  vil	  gerne	  spørge	  fansene,	  hvad	  de	  kunne	  tænke	  sig	  at	  se	  og	  høre	  fra	  os,	  
og	  så	  skal	  vi	  forholde	  os	  til	  det(…)Men	  vi	  vil	  gerne	  spørge	  fansene,	  hvad	  de	  kunne	  tænke	  sig	  at	  se	  
og	  høre	  fra	  os,	  og	  så	  skal	  vi	  forholde	  os	  til	  det”49.	  	  Disse	  udtalelser	  signalerer,	  at	  den	  nye	  fanstrategi	  ikke	  kun	  handler	  om	  lave	  billetpriser,	  men	  i	  ligeså	  høj	  grad,	  om	  at	  lytte	  til	  sine	  fans.	  Dette	  er	  fuldstædig	  ens	  med	  Kings	  tanker	  om,	  at	  strategiskabelse	  sker	  i	  samarbejde	  med	  modtageres	  respons	  på	  organisationens	  kommunikation.	  Man	  kan	  argumentere	  for,	  at	  man	  har	  ”lyttet”	  til	  fansene	  og	  danskerne,	  når	  tilskuerantallet	  er	  faldende.	  Et	  kritikpunkt	  fra	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  47	  Ibid	  48	  Ritzau,	  20/3	  2014	  ”Ekspert:	  DBU	  er	  begyndt	  at	  tage	  imageproblem	  alvorligt”,	  sporten.tv2.dk”	  49	  Sejrsbøl,	  Morten	  Crone,	  21/3	  2014,	  ”Landsholdet	  skal	  ikke	  prostituere	  sig	  selv”,	  Bt.dk	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fansene	  kan	  have	  været	  for	  høje	  billetpriser.	  Derudover	  er	  idéen	  om	  at	  inddrage	  fansene	  i	  beslutningsprocesser	  også	  et	  udtryk	  for,	  at	  DBU	  ”lytter”	  til	  modtageres	  respons.	  Dette	  kan	  anses	  som	  et	  forsøg	  på	  at	  gøre	  op	  med	  deres	  tidligere	  image,	  som	  værende	  en	  organisation	  der	  er	  ”bureaukratisk	  og	  arrogant”.	  	  	  Hvis	  man	  benytter	  Kings	  teori	  ift.	  Bretton-­‐Meyers	  udtalelser	  om	  den	  nye	  fan-­‐og	  billetstrategi,	  ville	  det	  også	  være	  nødvendigt	  at	  nærstudere	  den	  situerede	  kontekst	  og	  diskursive	  mønstre50.	  I	  dette	  konkrete	  eksempel	  spiller	  den	  situerede	  kontekst	  ikke	  den	  store	  rolle.	  Claus	  Bretton-­‐Meyers	  udtalelse	  er	  situeret	  i	  en	  udtalelse	  til	  pressen.	  Det	  væsentlige	  i	  	  forholdet	  mellem	  hans	  verbale	  aktivitet	  og	  den	  non-­‐verbale	  scene,	  er	  blot	  forståelsen	  af,	  at	  når	  en	  direktør	  for	  en	  større	  organisation	  lancerer	  en	  ny	  strategi	  for	  pressen,	  	  så	  gælder	  der	  også	  særlige	  spilleregler.	  	  Udtryksformen	  er	  mere	  formel.	  Man	  er	  oftest	  visionær	  i	  sin	  kommunikation,	  fordi	  man	  skal	  præsentere	  en	  ny	  strategi.	  Ydermere	  er	  tonen	  i	  sproget	  oftest	  positivt	  ladet.	  Disse	  ting	  er	  vigtige	  at	  forstå	  for	  den	  situerede	  kontekst,	  og	  skabelsen	  af	  den	  samlede	  strategiske	  organisationskommunikation.	  	  Det	  er	  langtfra	  givet,	  at	  DBU	  vil	  lytte	  ligeså	  intenst	  til	  fansene,	  når	  man	  sidder	  og	  skal	  træffe	  beslutningerne,	  som	  direktørens	  udtalelser	  indikerer	  i	  presseudtalelsen.	  	  Derfor	  er	  det	  vigtigt	  at	  forstå	  den	  situerede	  kontekst	  hvori	  han	  kommunikerer.	  Når	  han	  kommunikerer	  i	  pressen	  til	  fansene,	  vil	  det	  influere	  modtagerenes	  respons.	  I	  dette	  tilfælde	  vil	  det	  påvirke	  de	  danske	  fodboldfans	  bl.a.	  Bretton-­‐Meyers	  udtalelser	  sender	  et	  signal	  til	  de	  vigtigste	  stakeholders	  for	  DBU	  –	  de	  danske	  fodboldfans.	  Når	  man	  analyserer	  de	  diskursive	  mønstre	  i	  udtalelserne	  fra	  DBU	  vedrørende	  den	  nye	  fan-­‐og	  billetstrateg,	  er	  det	  særligt	  interessant	  at	  studere	  hvorledes	  ”magtforholdet”	  fremstilles.	  Når	  der	  skrives	  ”magtforholdet”,	  skal	  det	  forstås	  hvordan	  DBU	  kommunikerer	  og	  fremstiller	  forholdet	  mellem	  fans	  og	  dem	  som	  organisation.	  Som	  tidligere	  skrevet,	  er	  DBU	  grundlæggende	  afhængige	  af	  støtten	  fra	  den	  danske	  befolkning.	  Ingen	  støtte	  vil	  betyde	  ingen	  indtægt.	  	  Dermed	  må	  man	  erkende,	  at	  det	  reelle	  magtforhold	  mellem	  organisationen	  og	  de	  danske	  fans	  er,	  at	  det	  er	  fansene	  som	  har	  magt	  over	  DBU.	  	  På	  den	  anden	  side	  kan	  man	  også	  argumentere	  for,	  at	  DBU	  besidder	  et	  produkt	  som	  en	  stor	  del	  af	  befolkningen	  ønsker.	  Organisationen	  tilbyder	  gode	  fritids-­‐	  og	  ungdomsmuligheder	  i	  form	  af	  klubfodbold	  og	  amatørafdelingerne.	  Ydermere	  tilbyder	  de	  en	  stor	  underholdningsværdi	  i	  form	  af	  de	  professionelle	  afdelinger	  og	  landsholdet.	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  50	  King,	  C.	  L.	  (2009).	  Emergent	  Communication	  Strategies.	  International	  Journal	  of	  Strategic	  Communication,	  4(1),	  19–38.	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Når	  Katja	  Moesgaard	  udtaler,	  ”Oplevelsen	  er	  en	  helt	  anden,	  når	  der	  er	  et	  fyldt	  stadion,	  og	  det	  
stiller	  krav	  til	  os,	  når	  vi	  fremover	  skal	  skabe	  oplevelser	  for	  vores	  fans	  udover	  selve	  spillet	  på	  
banen.	  Vi	  håber	  selvfølgelig,	  at	  de	  mange	  nye	  billetmuligheder	  og	  fantilbud	  får	  danskerne	  til	  at	  
fylde	  Parken”51,	  er	  dette	  et	  udtryk	  for	  at	  DBU	  italesætter	  sig	  selv	  som	  udbyder	  af	  et	  produkt	  til	  danskerne.	  Hun	  siger	  bl.a.	  ”at	  det	  stiller	  krav	  til	  os”	  og	  ”skal	  skabe	  oplevelser	  for	  vores	  fans”.	  	  Dette	  betyder,	  at	  Katja	  Moesgaard	  signalerer	  at	  danskerne	  kan	  ”kræve”,	  og	  det	  er	  organisationen	  som	  skal	  ”skabe”.	  Magtforholdet	  repræsenteres	  som	  om,	  at	  DBU	  er	  afhængige	  af	  danskernes	  support.	  Dermed	  appellere	  organisationen	  til	  deres	  vigtigste	  stakeholders	  ved	  at	  italesætte	  deres	  vigtige	  rolle	  for	  organisationen	  .	  Det	  er	  også	  relevant	  at	  analysere	  den	  sidste	  sætning.	  Når	  hun	  siger,	  ”	  Vi	  håber	  selvfølgelig,	  at	  de	  mange	  nye	  billetmuligheder	  og	  
fantilbud	  får	  danskerne	  til	  at	  fylde	  Parken”52,	  udtrykker	  dette	  også	  et	  væsentligt	  aspekt	  af	  fremstillingen	  af	  magtforholdet	  mellem	  organisationen	  og	  befolkningen.	  DBU	  ”håber”	  at	  deres	  nye	  strategi	  vil	  tiltrække	  flere	  danskere	  til	  at	  støtte	  det	  danske	  landshold.	  Dette	  betyder,	  at	  de	  appellerer	  til	  deres	  stakholdere	  vil	  støtte	  deres	  organisation.	  M.a.o.	  siger	  Katja	  Moesgaard,	  at	  	  danskernes	  støtte	  er	  en	  nødvendighed,	  men	  de	  kan	  kun	  bede	  om	  deres	  støtte,	  og	  ikke	  forlange	  den.	  Igen	  fremstilles	  de	  danske	  fodboldfans	  mere	  magtfulde	  end	  selve	  DBU.	  Hvis	  man	  også	  analyserer	  de	  diskursive	  mønstre	  i	  Claus	  Bretton-­‐Meyers	  	  udtalelse	  ift.	  den	  nye	  fan-­‐	  og	  billetstrategi,	  bliver	  nogle	  af	  de	  samme	  ting	  tydelige.	  Han	  siger,	  ”	  Spillerne	  skal	  ikke	  ud	  
og	  prostituere	  sig	  selv.	  Men	  vi	  vil	  gerne	  spørge	  fansene,	  hvad	  de	  kunne	  tænke	  sig	  at	  se	  og	  høre	  fra	  
os,	  og	  så	  skal	  vi	  forholde	  os	  til	  det”53.	  Igen	  tydeliggøres	  det,	  at	  den	  nye	  fan-­‐	  og	  billetstrategi	  også	  indeholder	  en	  erkendelse	  af,	  at	  danskerne	  er	  afgørende	  stakeholders	  for	  DBU.	  Derfor	  er	  det	  også	  vigtigt	  at	  kommunikere	  til	  dem	  i	  øjenhøjde.	  Når	  direktøren	  siger,	  at	  DBU	  skal	  forholde	  sig	  til	  fansenes	  ønsker,	  gør	  han	  det	  klart,	  at	  man	  som	  organisation	  ikke	  kan	  ignorere	  sine	  stakeholders.	  Man	  skal	  i	  stedet	  være	  åben	  for	  input	  fra	  udefrakommende.	  Dog	  indsætter	  han	  også	  forbehold	  for,	  at	  kommunikationen	  ikke	  må	  være	  for	  åben,	  når	  han	  siger,	  at	  spillerne	  ikke	  skal	  prostituere	  sig	  selv.	  Med	  denne	  indskydelse	  fastlår	  han,	  at	  det	  vil	  være	  godt	  med	  en	  mere	  åben	  og	  dialogisk	  kommunikation,	  hvor	  man	  anser	  fansene,	  som	  nogle	  vigtige	  og	  afgørende	  stakekholders	  for	  organisationen.	  De	  skal	  dog	  ikke	  diktere,	  hvordan	  DBU	  udfører	  sin	  strategi,	  men	  i	  stedet	  have	  en	  medindflydelse	  på	  beslutningsprocessen.	  	  Dermed	  er	  det	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  Schou,	  19/3	  2014,	  ”Fodboldfans	  får	  billigere	  billetter	  og	  flere	  oplevelser”,	  dbu.dk	  52	  Ibid	  53	  Sejrsbøl,	  Morten	  Crone,	  21/3	  2014,	  ”Landsholdet	  skal	  ikke	  prostituere	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magtforhold	  som	  kommunikeres	  	  mellem	  afsender(DBU)	  og	  modtager(den	  danske	  befolkning)	  ligeværdigt,	  	  i	  øjenhøjde	  og	  dialogisk.	  DBU	  forsøger	  at	  stille	  sig	  i	  en	  position,	  hvor	  dets	  eksistens	  i	  højere	  grad	  er	  påvirket	  af	  de	  danske	  fans.	  	  Både	  modtagers	  respons,	  den	  situerede	  kontekst	  og	  de	  diskursive	  mønstre	  har	  en	  konstant	  interaktion,	  og	  dermed	  påvirker	  de	  samlet	  den	  strategiske	  organisationskommunikation54.	  Man	  kan	  derfor	  diskutere	  hvor	  dialogisk	  den	  situerede	  kontekst	  for	  kommunikationen	  er,	  sammenlignet	  med	  modtagernes	  respons	  muligheder.	  Fansene	  har	  ikke	  nogle	  direkte	  måde	  at	  interagerer	  på	  denne	  kommunikation.	  Hvorimod	  sociale	  medier	  ville	  have	  gjort	  dette	  muligt.	  Det	  er	  dog	  en	  klassisk	  kommunikationsform	  at	  benytte	  pressen,	  når	  man	  skal	  lancere	  en	  ny	  strategi,	  og	  det	  er	  en	  god	  måde	  at	  nå	  ud	  til	  mange	  modtagere	  med	  sit	  budskab.	  For	  at	  afslutte	  denne	  analyse	  med	  Kings	  begreber,	  ville	  man	  anse	  denne	  fan-­‐	  og	  billetstrategi	  som	  værende	  emeregerende.	  DBU	  reagerer	  på	  det	  negative	  image,	  som	  både	  fans	  og	  medier	  har	  af	  organisationen.	  Dette	  	  er	  et	  udtryk	  for	  modtagerens	  respons	  på	  tidligere	  strategier.	  Derefter	  forsøger	  DBU	  sig	  med	  en	  ny	  strategi,	  som	  skal	  udtrykkes	  gennem	  de	  diskursive	  mønstre,	  og	  adskille	  sig	  fra	  tidligere	  diskurs.	  	  Dette	  gøres	  ved	  at	  italesætte	  fansene	  som	  værende	  afgørende	  for	  DBUs	  eksistens,	  og	  derfor	  skal	  de	  også	  have	  medindflydelse	  i	  beslutningsprocesserne.	  Dette	  kommer	  til	  udtryk	  i	  Katja	  Moesgaard	  og	  Claus	  Bretton-­‐Meyers	  udtalelser	  ift.	  strategien.	  	  På	  denne	  måde	  er	  den	  nye	  fan-­‐	  og	  billetstrategi	  et	  resultat	  af	  en	  evaluering	  fra	  en	  tidligere	  strategi,	  og	  på	  samme	  måde	  vil	  fan-­‐og	  billetstrategien	  være	  udsat	  for	  modtagerenes	  respons,	  som	  derefter	  vil	  præge	  fremtidige	  strategier.	  Dette	  er	  selve	  ideen	  med	  Kings	  dynamiske	  perspektiv,	  hvor	  elementerne	  interagerer,	  og	  dermed	  skabes	  en	  emergerende	  strategi.	  	  Efter	  Danmark	  havde	  spillet	  landskamp	  imod	  Armenien	  i	  August,	  slog	  man	  rekord	  på	  de	  sociale	  medier.	  En	  sejrssang	  fra	  omklædningsrummet	  nåede	  ud	  til	  over	  1	  mio.	  danskere	  på	  facebook,	  og	  DBUs	  officielle	  hashtag	  #vejentilfrankrig	  havde	  en	  reach	  på	  579.27255.	  Nogle	  tal	  som	  kunne	  tyde	  på,	  at	  man	  i	  højere	  grad	  er	  lykkedes	  med	  at	  inkludere	  fansene,	  kommunikere	  i	  øjenhøjde	  med	  de	  danske	  fodboldfans	  og	  øge	  støtten	  til	  det	  danske	  herrelandshold	  i	  fodbold.	  Ydermere	  kunne	  man	  i	  august	  afslører,	  at	  man	  havde	  været	  i	  dialog	  med	  over	  5.000	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  King,	  C.	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  Emergent	  Communication	  Strategies.	  International	  Journal	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  Daugaard,	  Lise,	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  2014,	  ”Danmark-­‐Armenien	  succes	  på	  de	  sociale	  medier”,	  dbu.dk	  
Rasmus	  Raasø	  Hjorth	  DBUs	  rebranding	  i	  praksis	   Side 22 af 40	  
fanklubmedlemmer	  og	  billetkøbere	  via	  spørgeskemaer	  og	  fokusgrupper56.	  Dette	  resulterede	  bl.a.	  i,	  at	  der	  var	  kommet	  over	  3.000	  medlemmer	  i	  landsholdets	  nye	  fanklub.	  	  	  
	  
Delkonklusion.	  Det	  ovenstående	  afsnit	  handlede	  særligt	  om	  lanceringen	  af	  DBUs	  nye	  fan-­‐og	  billetstrategi,	  som	  blev	  lanceret	  i	  Marts	  umiddelbart	  efter	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt.	  Ligesom	  fyringen,	  synes	  fan-­‐	  og	  billetstrategien	  at	  være	  et	  brud	  med	  det	  tidligere	  brand	  og	  særligt	  image	  som	  DBU	  havde.	  Man	  ønsker	  at	  have	  en	  mere	  dialogisk	  kommunikation	  med	  de	  danske	  fodboldfans,	  hvilket	  er	  i	  kontrast	  med	  de	  tillægsord,	  som	  organisationen	  tidligere	  er	  blevet	  beskrevet	  med.	  Den	  nye	  strategi	  kom	  særligt	  til	  udtryk	  med	  billigere	  billetter	  og	  en	  større	  inddragelse	  af	  fansene	  i	  DBUs	  beslutningsprocesser.	  Dette	  kom	  særligt	  til	  udtryk	  i	  Katja	  Moesgaard	  og	  Claus	  Bretton-­‐Meyers	  udtalelser	  til	  pressen,	  da	  man	  lancerede	  den	  nye	  strategi.	  Her	  italesatte	  man	  fansene	  som	  værende	  medskabere	  af	  DBUs	  identitet,	  og	  at	  man	  havde	  brug	  for	  dem.	  Fan-­‐og	  billetstrategien	  fremstår	  som	  endnu	  en	  strategisk	  kommunikativ	  handling,	  der	  er	  en	  del	  af	  en	  større	  rebranding	  strategi	  for	  DBU	  i	  2014.	  Analysen	  vil	  nu	  fokusere	  på	  DBUs	  lancering	  af	  et	  nyt	  slogan,	  som	  skete	  sidst	  i	  august	  .	  Sloganet	  hedder	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  	  
”En	  del	  af	  noget	  større”	  –	  sloganets	  betydning	  D.	  28/8	  2014	  lancerede	  DBU	  deres	  nye	  kampagne	  med	  budskabet	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  Dette	  slogan	  skulle	  stå	  på	  landsholdstrøjerne	  i	  hele	  efteråret.	  	  Dette	  er	  normalt	  ikke	  tilladt	  fra	  det	  internationale	  fodboldforbund	  FIFA,	  men	  DBU	  havde	  fået	  en	  speciel	  tilladelse	  fra	  forbundet57.	  Budskabet	  skulle	  vise	  fodbolds	  betydning	  for	  blandt	  andet	  sundhed,	  social	  ansvarlighed	  og	  integration58.	  Ydermere	  skulle	  dette	  nye	  slogan	  gerne	  fungere	  som	  en	  ny	  grundfortælling	  om	  DBU	  ifølge	  Claus	  Bretton-­‐Meyer59.	  Dette	  slogan	  synes,	  at	  skulle	  være	  en	  central	  forandring	  i	  den	  rebranding	  strategi,	  som	  DBU	  havde	  været	  i	  gang	  med	  at	  gennemføre	  i	  2014.	  Væsentligheden	  af	  sloganet	  bliver	  bl.a.	  tydeliggjort	  ved	  at	  anvende	  DBUs	  mest	  synlige	  platform,	  når	  man	  bruger	  det	  danske	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herrefodboldlandshold	  landstrøjer	  til	  at	  promovere	  budskabet.	  Det	  interessante	  i	  dette	  aspekt	  er,	  at	  sloganet	  ikke	  kun	  har	  relevans	  til	  landsholdet,	  som	  de	  fleste	  trykte	  ord	  og	  reklamer	  på	  landsholdstrøjen	  ellers	  har.	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  indbefatter	  også	  amatørafdelingerne,	  og	  skal	  fortælle	  en	  historie	  om	  DBU	  som	  organisation,	  og	  ikke	  kun	  landsholdet	  i	  sig	  selv.	  Derudover	  bliver	  kampagnen	  fremlagt	  som	  et	  opgør	  med	  hvordan	  DBU	  tidligere	  er	  blevet	  opfattet.	  Om	  dette	  skriver	  Claus	  Bretton-­‐Meyer,	  ”	  Sloganet	  er	  samtidig	  et	  forsøg	  på	  at	  gøre	  op	  
med	  det	  indtryk,	  der	  er	  blevet	  skabt	  af	  DBU	  som	  en	  organisation,	  der	  er	  indelukket	  og	  kun	  har	  
fokus	  på	  sig	  selv.	  Vi	  kan	  se	  i	  flere	  undersøgelser,	  at	  danskerne	  opfatter	  DBU	  som	  ’støvet’,	  
’gammeldags’,	  ’bureaukratisk’	  og	  til	  tider	  også	  ’arrogant’	  og	  ’tillukket’.	  Vi	  opfatter	  ikke	  os	  selv	  
som	  sådan	  –	  men	  hvis	  folk	  oplever	  DBU	  som	  støvede	  eller	  arrogante,	  bliver	  vi	  nødt	  til	  at	  forholde	  
os	  til	  det”60.	  Dermed	  kan	  dette	  slogan	  ses	  som	  en	  foreløbig	  kulmination	  på	  den	  rebranding	  strategi,	  som	  DBU	  satte	  i	  gang	  i	  starten	  af	  2014.	  	  Man	  forsøger	  at	  bevæges	  sig	  væk	  fra	  et	  image	  ved	  at	  skabe	  en	  ny	  ”grundfortælling”.	  Det	  indebærer,	  at	  man	  skal	  fokusere	  på	  hvilken	  rolle	  organisationen	  DBU	  indtager	  i	  det	  danske	  samfund.	  Det	  er	  i	  denne	  kontekst	  det	  nye	  slogan	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  skal	  forstås.	  Men	  hvad	  indbefatter	  dette	  ?	  Og	  hvad	  signalerer	  DBU	  med	  sit	  nye	  slogan	  ?	  For	  at	  besvare	  disse	  spørgsmål	  vil	  det	  være	  relevant	  at	  benytte	  Whettens	  teori	  om	  identitetsskabelse.	  Denne	  teori	  er	  relevant,	  fordi	  han	  anser	  identitet	  som	  bl.a.	  diskursivt	  påvirkeligt.	  Dermed	  mener	  han	  også,	  at	  strategisk	  organisationskommunikation	  bliver	  skabt	  i	  praksis.	  	  Han	  arbejder	  særligt	  med	  såkaldte	  identitets-­‐krav(claims)	  og	  identitets-­‐diskurs(discourse)	  for	  at	  fremanalysere	  en	  organisations	  identitet61.	  	  Identitets-­‐krav	  handler	  om	  at	  besvare	  spørgsmål	  som;	  Hvordan	  adskiller	  organisationen	  sig	  ?	  Hvad	  vil	  vi	  ?	  Hvad	  er	  vi	  ?	  Hvilke	  værdier	  har	  vi	  ?.	  Når	  man	  ønsker	  at	  analysere	  identitets-­‐diskursen,	  forsøger	  man	  at	  besvare;	  	  Hvilket	  marked	  konkurrerer	  vi	  på	  ?	  Hvilken	  kategori	  tilhører	  vi	  ?	  I	  hvilke	  situationer	  skal	  vi	  adskille	  os	  fra	  andre	  ?	  M.a.o.	  kan	  man	  beskrive	  identitets-­‐krav,	  som	  det	  organisationen	  er,	  og	  bør	  være	  ift.	  omverdenens	  forventninger	  til	  organisationen.	  Imens	  identitets-­‐diskurs	  handler	  om,	  hvilket	  marked	  man	  konkurrerer	  på	  ,og	  hvilke	  markeder	  man	  ønsker	  at	  videreudvikle	  sig	  hen	  imod.	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Når	  man	  nærstuderer	  DBUs	  nye	  slogan	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  indeholder	  det	  nogle	  tydelige	  identitets-­‐krav.	  For	  det	  første,	  er	  det	  eksplicit	  forstået	  at	  DBU	  som	  organisation	  indgår	  i	  en	  større	  kontekst.	  Man	  er	  ikke	  en	  indelukket	  organisation,	  men	  en	  del	  af	  det	  danske	  samfund.	  Dette	  tydeliggøres	  også	  af,	  at	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  nævner	  ”sundhed,	  folkeskolen,	  læring	  og	  
integration”62,	  som	  nogle	  af	  de	  områder	  DBU	  har	  indflydelse	  på.	  Man	  kan	  allerede	  i	  dette	  tilfælde	  diskutere	  hvorvidt	  dette	  blot	  er	  nogle	  identitets-­‐krav,	  eller	  om	  de	  reelt	  forsøger	  at	  italesætte	  en	  ny	  identitets-­‐diskurs.	  	  Spørgsmålet	  handler	  om	  organisationens	  egentlige	  formål	  og	  berøringsområder.	  Basalt	  set	  er	  DBUs	  formål	  at	  tilbyde,	  promovere	  og	  repræsentere	  fodbolden	  i	  Danmark.	  Men	  deres	  identitets-­‐krav	  ift.	  denne	  kampagne	  rækker	  ud	  over	  dette	  ansvars	  område.	  	  Med	  sloganet	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  forsøger	  de	  at	  italesætte	  sig	  selv,	  som	  en	  offentlig	  institution,	  der	  har	  en	  central	  samfundsmæssig	  rolle	  i	  bl.a.	  uddannelse	  og	  integration.	  Derfor	  er	  sloganet	  et	  forsøg	  på	  at	  rebrande	  DBU	  som	  organisation.	  Man	  forsøger,	  med	  at	  lave	  nye	  identitets-­‐krav,	  at	  positionere	  organisationen	  i	  en	  mere	  folkelig	  rolle.	  	  Derfor	  er	  formålet	  med	  denne	  kampagne,	  at	  DBU	  indtager	  en	  mere	  folkelig	  rolle	  i	  danskernes	  bevidsthed.	  Dette	  er	  også	  grunden	  til,	  at	  Bretton-­‐Meyer	  ønsker	  at	  lancere	  sloganet	  i	  opposition	  til	  den	  gamle	  opfattelse	  af	  DBU.	  Det	  skal	  fungere	  som	  en	  ny	  grundfortælling..	  Man	  skal	  ikke	  længere	  forstås	  som	  ”gammeldags,	  	  tillukket	  og	  	  arrogant”63.	  I	  stedet	  skal	  grundfortællingen	  handle	  om	  det	  sociale	  ansvar	  som	  DBU	  repræsentere.	  Ydermere	  signalerer	  sloganet	  en	  form	  for	  underforstået	  ydmyghed.	  	  Når	  man	  siger,	  at	  man	  er	  en	  del	  af	  noget	  større,	  udtrykker	  dette	  eksplicit	  en	  erkendelse	  af,	  at	  organisationen	  	  er	  mindre	  vigtig	  end	  det	  fællesskab,	  som	  det	  indgår	  i.	  I	  dette	  tilfælde	  er	  det	  danske	  samfund,	  det	  fællesskab,	  som	  sloganet	  refererer	  til.	  Dermed	  forsøger	  DBU	  at	  gøre	  op	  med	  forståelsen	  af,	  at	  man	  har	  en	  arrogant	  tilgang	  til	  den	  danske	  befolkning.	  Denne	  pointe	  tydeliggøres	  også	  af	  denne	  udtalelse	  fra	  direktøren;	  ”	  Vi	  må	  erkende,	  at	  DBU	  i	  alt	  for	  høj	  grad	  har	  været	  fokuseret	  kun	  på	  os	  selv	  og	  
på	  fodbold	  som	  enkeltstående	  sportsgren	  og	  arbejdet	  med	  fodbold	  for	  fodboldens	  skyld”64.	  Et	  yderlige	  identitets-­‐krav	  som	  DBU	  forsøger	  at	  kommunikere	  med	  dette	  slogan	  er,	  at	  de	  ønsker	  at	  fremstå	  ansvarlige.	  	  Man	  vil	  gerne	  tage	  et	  samfundsmæssigt	  ansvar,	  når	  det	  kommer	  til	  børn	  og	  unges	  sundhed,	  integration	  og	  indlæring.	  	  Igen	  forsøger	  man	  at	  positionere	  sig	  ift.	  en	  rolle	  i	  samfundet.	  Der	  er	  dog	  ikke	  tale	  om,	  at	  DBU	  iværksætter	  en	  række	  nye	  initiativer	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sammen	  med	  det	  nye	  slogan.	  I	  stedet	  virker	  det	  som,	  at	  de	  forsøger	  at	  italesætte	  hvilken	  rolle	  man	  allerede	  besidder,	  men	  ønsker	  at	  være	  mere	  bevidst	  om.	  Claus	  Bretton	  Meyer	  siger	  også	  selv	  om	  sloganet,	  at	  det	  skal	  fungere	  som	  en	  ”påmindelse	  til	  os	  selv”65.	  Men	  hvis	  sloganet	  blot	  handler	  om	  kommunikation	  og	  ikke	  handling,	  har	  kampagnen	  så	  kun	  til	  formål,	  at	  påminde	  DBU	  selv	  om	  deres	  eget	  formål	  ?	  For	  at	  besvare	  dette,	  må	  man	  også	  analysere	  identitets-­‐diskursen.	  	  Som	  skrevet	  tidligere	  i	  opgaven,	  er	  DBU	  vigtigste	  stakeholders	  de	  danske	  fodboldfans.	  Men	  man	  kan	  diskutere,	  om	  der	  ikke	  er	  tale	  om,	  at	  det	  er	  den	  danske	  befolkning.	  Man	  kan	  sagtens	  forestille	  sig,	  at	  ikke	  fodboldinteresserede	  danskere	  ville	  støtte	  de	  danske	  fodboldlandshold	  såfremt	  de	  opnår	  sportslig	  succes.	  Der	  eksisterer	  en	  naturlig	  national	  interesse	  for	  de	  danskere,	  som	  opnår	  sportslig	  succes.	  Derfor	  plejer	  logikken	  i	  sportens	  verden	  at	  være;	  desto	  større	  sportslig	  succes	  man	  opnår,	  desto	  flere	  tilhængere.	  Denne	  pointe	  er	  om	  end	  endnu	  stærkere	  når	  det	  gælder	  landshold,	  og	  ikke	  kun	  klubhold,	  fordi	  det	  ikke	  kun	  er	  sporten	  som	  er	  en	  del	  af	  underholdningsværdien.	  Der	  er	  også	  tale	  om	  nationalfølelse.	  På	  denne	  måde	  indgår	  organisationen	  også	  både	  i	  et	  internationalt	  fælleskab	  med	  de	  andre	  landes	  fodboldforbund	  og	  i	  et	  nationalt	  fælleskab	  i	  form	  af	  det	  danske	  samfund.	  Dermed	  agerer	  DBU	  på	  et	  konkurrencepræget	  	  marked,	  hvor	  resultater	  betyder	  næsten	  alt.	  	  Dette	  betyder	  også,	  at	  DBU	  er	  en	  del	  af	  dette	  diskursfælleskab,	  hvor	  de	  bl.a.	  bliver	  målt	  på	  de	  danske	  fodboldlandsholds	  resultater.	  	  Der	  eksisterer	  dermed	  både	  et	  international	  og	  nationalt	  diskursfællesskab,	  hvor	  man	  bliver	  målt	  på	  resultater.	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  må	  først	  og	  fremmest	  tilhøre	  den	  nationale	  identitets-­‐diskurs	  på	  grund	  af	  dets	  fokus	  på	  organisationens	  rolle	  i	  det	  danske	  samfund.	  Man	  kan	  derfor	  også	  opdele	  deres	  identitets-­‐diskurser	  i	  flere	  forskellige	  nationale	  fællesskaber.	  F.eks.	  er	  fodbold	  en	  sportsgren.	  Og	  hvis	  DBUs	  formål	  er	  at	  udbrede	  fodbolden,	  og	  ikke	  andre	  sportsgrene,	  må	  organisationen	  konkurrerer	  p	  med	  de	  andre	  sportsgrene.	  	  Hvis	  man	  ser	  på	  Bretton-­‐Meyers	  forklaring	  af	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  sloganet,	  ekspliciteres	  det	  også,	  at	  der	  er	  tale	  om	  fodboldens	  betydning	  i	  samfundet,	  og	  ikke	  sport	  og	  gymnastik	  overordnet	  set.	  Årsagen	  til,	  at	  man	  skal	  anse	  andre	  sportsgrene,	  som	  eksempelvis	  håndbold,	  	  som	  modstandere	  er,	  at	  man	  kæmper	  om	  samme	  stakeholders	  –	  den	  danske	  befolkning.	  Det	  er	  deres	  støtte	  man	  forsøger	  at	  få,	  fordi	  uden	  den,	  	  vil	  indtægterne	  falde	  og	  organisationens	  eksistensberettigelse	  smuldre.	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Det	  er	  denne	  pointe,	  som	  er	  central	  i	  hele	  forståelsen	  af	  sloganet	  ”En	  del	  af	  noget	  større”.	  DBU	  forsøger	  at	  skabe	  en	  ny	  grundfortælling,	  for	  at	  skabe	  en	  relevans	  for	  deres	  eksistens.	  Denne	  eksistensberettigelse	  skal	  stå	  foruden	  de	  sportslige	  resultater.	  	  Det	  forsøger	  man,	  ved	  at	  lave	  en	  ny	  identitets-­‐diskurs,	  som	  skal	  placere	  fodbolden	  og	  DBU	  i	  en	  mere	  central	  rolle	  i	  samfundet.	  Fodboldklubberne	  skal	  forstås	  som	  værende	  kulturelle	  institutioner,	  der	  påvirker	  integrationen,	  fælleskabet	  og	  sundheden	  i	  kommunerne.	  Lige	  fra	  de	  lokale	  frivillige	  til	  de	  professionelle	  i	  Superligaen	  	  	  Alt	  dette	  tager	  sit	  udgangspunkt	  i	  DBU.	  På	  en	  måde	  gør	  DBU	  den	  almene	  dansker	  til	  medskaber	  af	  selve	  organisationen,	  hvilket	  er	  det	  endelige	  opgør	  med	  forståelsen	  af	  en	  ”arrogant”	  og	  ”indelukket”	  organisation.	  En	  anden	  vigtig	  pointe	  ift.	  den	  nye	  identitets-­‐diskurs,	  som	  DBU	  forsøger	  at	  kommunikere,	  er	  at	  man	  anvender	  det	  danske	  herrelandshold	  i	  fodbold.	  	  Man	  benyttede	  bl.a.	  den	  normale	  sponsorplads	  midt	  på	  den	  danske	  landsholdstrøje	  til	  at	  skrive	  sit	  nye	  slogan.	  	  Denne	  handling	  symboliserer,	  at	  selv	  de	  bedste	  danske	  fodboldspillere	  er	  et	  resultat	  af	  den	  daglige	  indsats,	  som	  der	  foretages	  ude	  i	  amatørafdelingerne	  og	  de	  professionelle	  klubber.	  Igen	  forsøger	  man	  at	  tilknytte	  et	  ejerskab	  for	  den	  enkelte	  dansker	  til	  landsholdet.	  Man	  forbinder	  det	  mest	  uopnåelige	  i	  form	  af	  landsholdet	  med	  det	  mest	  jordnære	  i	  form	  af	  de	  lokale	  amatørafdelinger.	  Dette	  gøres	  ved	  at	  inkludere	  både	  landsholdet	  og	  amatørafdelingerne	  i	  det	  samme	  slogan.	  Derved	  skabes	  en	  merværdi	  omkring	  det	  danske	  fodboldlandshold,	  som	  handler	  om	  en	  ejerskabsfølelse	  hos	  den	  enkelte	  dansker	  omkring	  landsholdet.	  På	  den	  måde	  kommunikerer	  man	  en	  ny	  identitets-­‐diskurs	  som	  handler	  om	  folkelighed.	  Den	  almene	  dansker	  skal	  kunne	  spejle	  sig	  i	  det	  danske	  fodboldlandshold.	  Man	  skal	  føle,	  at	  man	  er	  en	  del	  af	  det.	  	  Dette	  udfordrer	  også	  den	  eksisterende	  forståelse	  af,	  at	  landsholdet	  skal	  opnå	  sportslig	  succes	  før	  man	  kan	  få	  flere	  tilhængere.	  I	  stedet	  skal	  åbenhed	  og	  inkludering	  af	  fans	  være	  det	  som	  gør,	  at	  flere	  danskere	  ønsker	  at	  støtte	  landsholdet.	  Dermed	  udfordrer	  DBU	  den	  normale	  forståelse	  indenfor	  sportens	  verden,	  at	  	  det	  primært	  er	  sportslig	  succes,	  der	  giver	  flere	  medlemmer/tilskuere.	  	  	  Med	  denne	  nye	  identitets-­‐diskurs	  laver	  man	  nye	  identitets-­‐krav,	  som	  skal	  ændrer	  DBUs	  overordnede	  identitet.	  En	  forandret	  identitet	  er	  et	  udtryk	  for	  en	  rebranding	  strategi.	  Det	  er	  ifølge	  Whettens	  teori	  præcis	  det,	  som	  DBU	  forsøger	  at	  gøre	  med	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  sloganet.	  Ifølge	  Whettens	  teori	  befinder	  DBU	  sig	  højst	  sandsynligt	  kun	  på	  1	  eller	  2	  niveau	  af	  hans	  3	  niveauer.	  Dvs.	  at	  man	  er	  i	  gang	  med	  at	  skabe	  sin	  identitet	  på	  det	  overordnede	  niveau,	  som	  er	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det	  	  der	  handler	  om	  sociale	  normer	  og	  sociale	  kategorier66.	  Det	  er	  disse	  normer	  og	  kategorier	  som	  man	  udfordrer,	  når	  man	  forsøger	  at	  kommunikere	  nye	  identitets-­‐diskurser.	  	  Målet	  er	  herefter	  at	  kommunikationen	  påvirker	  de	  næste	  to	  niveauer,	  som	  handler	  om	  de	  etablerede	  forbindelser	  til	  organisationer	  og	  derefter	  praksisserne	  i	  organisationen,	  produkter	  og	  service.	  Dermed	  skal	  transformationen	  udvikles	  fra	  det	  overordnede	  plan	  ned	  til	  det	  grundlæggende	  plan	  i	  en	  organisation.	  Ligesom	  Whittington	  og	  King,	  har	  Whetten	  en	  idé	  om,	  at	  omverden	  påvirker	  organisationers	  strategi.	  Men	  hvor	  de	  to	  andre	  teoretikere	  fokuserer	  mere	  på	  interaktion	  og	  dynamikken	  mellem	  alle	  elementerne,	  mener	  Whetten,	  at	  en	  strategi	  ændring	  er	  mere	  en	  ledelsesbeslutning	  end	  et	  resultat	  af	  en	  gensidig	  påvirkning	  niveauerne	  imellem.	  Eksempelvis	  ser	  han	  ikke,	  at	  strategiskabelse	  kan	  opstå	  på	  det	  grundlæggende	  plan.	  Strategi	  er	  i	  stedet	  en	  top-­‐down	  beslutning67.	  	  I	  DBUs	  tilfælde	  ville	  han	  argumentere	  for,	  at	  sloganet	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  er	  opstået	  på	  baggrund	  af	  nogle	  ændringer	  i	  de	  sociale	  strukturer	  	  og	  sociale	  ændringer.	  Dette	  har	  gjort	  det	  muligt	  for	  DBU	  at	  udfordre	  disse	  ved	  at	  kommunikere	  nye	  identitets-­‐diskurser,	  hvor	  de	  forsøger	  at	  lave	  nye	  identitets-­‐krav.	  F.eks.	  vil	  man	  som	  tilskuer	  have	  en	  ejerskabsfornemmelse	  af	  sit	  landshold,	  og	  føle	  sig	  som	  en	  del	  af	  det.	  Dette	  forsøger	  DBU	  at	  italesætte	  ved	  at	  benytte	  sloganet	  ”En	  del	  af	  noget	  større”.	  Ydermere	  skal	  man	  ikke	  længere	  kun	  måles	  på	  fodboldlandsholdenes	  sportslige	  præstationer,	  men	  i	  stedet	  være	  bevidst	  om	  hvilken	  rolle	  DBU	  også	  udfylder	  i	  det	  danske	  samfund.	  	  Dermed	  forandrer	  organisationen	  	  deres	  etablerede	  forbindelser	  ,	  fordi	  der	  sker	  en	  ændring	  i	  de	  sociale	  normer	  og	  kategorier.	  Disse	  skal	  udnyttes	  gennem	  organisationens	  praksisser.	  	  	  Dette	  forløb	  er	  den	  centrale	  pointe	  i	  Whettens	  teori,	  og	  er	  særlig	  illustrativt	  i	  DBUs	  tilfælde.	  Sportsorganisationer	  er	  dybest	  set	  ens	  ift.	  hvad	  de	  tilbyder	  til	  den	  danske	  befolkning	  –	  de	  tilbyder	  underholdning	  og	  en	  national	  følelse.	  I	  den	  forståelse	  er	  det	  ligegyldigt	  om	  det	  er	  håndbold,	  fodbold	  eller	  tennis	  for	  den	  sags	  skyld.	  	  Derfor	  øger	  det	  relevans	  for,	  hvordan	  de	  fremstiller	  sig	  selv.	  Dette	  kan	  de	  eksempelvis	  gøre	  ved	  at	  kommunikere	  anderledes	  eller	  udarbejde	  nye	  strategier.	  Hvis	  man	  skal	  lykkedes	  med	  dette,	  skal	  man	  forstå	  de	  sociale	  strukturer	  og	  dets	  ændringer.	  Det	  er	  dette	  DBU	  ønsker	  at	  gøre,	  ved	  at	  sige,	  at	  de	  er	  ”En	  del	  af	  noget	  større”.	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Delkonklusion	  Dette	  afsnit	  har	  haft	  til	  formål	  at	  analysere	  DBUs	  slogan	  ”En	  del	  af	  noget	  større”.	  	  Der	  blev	  spurgt	  indledningsvis	  hvordan	  dette	  slogan	  skulle	  forstås	  og	  hvad	  det	  signalerede	  ?	  Sloganet	  skal	  forstås	  som	  et	  forsøg	  på	  at	  differentiere	  sig	  fra	  andre	  sportsgrene	  og	  forbund.	  Man	  ønsker	  at	  differentiere	  sig,	  fordi	  man	  kæmper	  om	  de	  samme	  interessenter	  –	  den	  danske	  befolkning.	  Derudover	  tilbyder	  man	  reelt	  det	  samme	  produkt	  –	  underholdning	  og	  national	  følelse.	  Derfor	  er	  det	  vigtigt	  at	  fremstå	  anderledes,	  og	  som	  noget	  bedre	  end	  de	  andre.	  Sloganet	  skulle	  signalere	  en	  inkludering	  af	  danskerne	  –	  ikke	  kun	  ift.	  DBU	  men	  også	  landsholdet.	  Det	  skulle	  også	  skabe	  en	  ejerskabsfornemmelse	  af	  det	  danske	  fodbold	  landshold	  hos	  den	  almene	  dansker.	  Dette	  skulle	  gøres	  ved	  	  at	  signalere,	  man	  alle	  var	  en	  vigtig	  del	  af	  det	  samme	  fællesskab,	  lige	  fra	  amatør	  klubberne	  op	  til	  de	  professionelle	  fodboldspillere.	  Dem	  som	  sørger	  for	  dette	  fælleskab	  omkring	  fodbolden	  i	  Danmark	  er	  DBU.	  Ydermere	  ønskede	  man	  at	  positionere	  sig	  i	  en	  mere	  central	  samfundsmæssig	  rolle	  i	  danskernes	  forstand,	  ved	  at	  italesætte	  sit	  sociale	  ansvar	  overfor	  integration,	  sundhed	  og	  læring.	  Det	  næste	  afsnit	  vil	  være	  det	  sidste	  afsnit	  i	  analysen,	  og	  samtidig	  fungere	  som	  afsæt	  for	  diskussionen.	  Afsnittet	  omhandler	  udfordringerne	  som	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  og	  DBU	  oplevede	  med	  deres	  rebranding	  strategi	  og	  kommunikation	  i	  slutningen	  af	  2014.	  
DBU,	  landsholdet	  og	  Morten	  Olsen	  Ovenpå	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt,	  lanceringen	  af	  en	  ny	  fan-­‐	  og	  billetstrategi	  og	  præsentation	  af	  DBUs	  nye	  slogan	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  må	  man	  erkende,	  at	  organisationen	  har	  forsøgt	  at	  lave	  en	  rebranding	  strategi	  i	  2014.	  Alle	  disse	  handlinger	  har	  enten	  direkte	  eller	  indirekte	  forsøgt	  at	  modvirke	  deres	  tidligere	  image,	  som	  var	  en	  del	  af	  deres	  brand.	  Den	  tilstand	  som	  DBUs	  brand	  har	  været	  i,	  er	  noget	  som	  den	  nye	  administrerende	  direktør	  har	  nævnt	  flere	  gange	  som	  årsagen	  til	  denne	  rebranding.	  F.eks.	  siger	  Claus	  Bretton-­‐Meyer,	  ”	  Vi	  laver	  årligt	  en	  
analyse	  af	  os	  selv.	  På	  trods	  af	  at	  DBU	  består	  af	  mange	  forskellige	  dele,	  hvor	  fodboldskolerne	  
eksempelvis	  er	  et	  ret	  stærkt	  brand,	  er	  DBU	  som	  brand	  ikke	  så	  stærkt	  som	  før.	  Vi	  kan	  gå	  helt	  
tilbage	  til	  2008,	  hvor	  der	  blev	  lavet	  en	  rapport	  om	  DBU,	  der	  viste,	  at	  vi	  har	  udfordringer,	  vi	  skal	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tage	  seriøst”68.	  Generelt	  set	  kritiserer	  den	  nye	  direktør	  DBU	  for	  at	  have	  været	  for	  indadvendte	  og	  dårlige	  til	  at	  lytte	  til	  	  kritikken69.	  	  Jim	  Stjerne	  Hansen	  er	  tidligere	  general	  sekretær,	  og	  gik	  på	  pension	  i	  2013,	  hvor	  han	  blev	  erstattet	  af	  Claus	  Bretton-­‐Meyer,	  som	  fik	  titlen	  direktør.	  Jim	  Stjerne	  forstår	  ikke	  Claus	  Bretton-­‐Meyers	  kritik,	  	  og	  siger	  ”	  Vi	  har	  brugt	  meget	  tid	  på	  at	  kommunikere,	  og	  vi	  har	  taget	  ud	  
og	  forsøgt	  at	  fortælle,	  hvad	  vi	  står	  for(…)”70.	  	  Han	  anerkender	  heller	  ikke,	  at	  der	  er	  tale	  om	  en	  ny	  grundfortælling	  ift.	  alt	  det	  samfundsmæssige	  arbejde	  som	  DBU	  gør.	  Jim	  Stjerne	  mener,	  at	  dette	  var	  en	  ligeså	  stor	  del	  af	  fortællingen	  om	  DBU	  da	  han	  ledede	  organisationen.	  Han	  siger	  bl.a.	  ”	  Går	  man	  tilbage	  og	  ser	  DBU's	  kommunikation,	  er	  det	  helt	  tydeligt,	  at	  den	  var	  mangeartet,	  
og	  den	  var	  meget	  bred	  i	  forhold	  til	  DBU's	  aktiviteter”71.	  Det	  interessante	  i	  denne	  diskussion	  er,	  at	  begge	  er	  enige	  i,	  hvordan	  DBU	  bør	  agere.	  Det	  som	  bliver	  diskuteret	  er	  hvorledes	  DBU	  blev	  italesat.	  Man	  kan	  igen	  drage	  parrallen	  til	  Whettens	  teori	  om,	  at	  identitet	  handler	  om	  selvfremstilling72.	  Det	  ,der	  definerer	  din	  identitet	  som	  organisation,	  er	  hvordan	  du	  forsøger	  at	  fremstille	  dig	  selv.	  Derfor	  er	  den	  strategiske	  organisationskommunikation	  vigtig.	  Jim	  Stjerne	  Hansen	  og	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  er	  sandsynligvis	  ikke	  uenige	  i,	  hvad	  formålet	  med	  DBU	  er.	  Men	  de	  er	  stærkt	  uenige	  i,	  hvorledes	  organisationen	  bliver	  fremstillet	  og	  opfattet.	  Uenigheden	  viser	  også,	  at	  omverdenen	  har	  en	  medindflydelse	  på	  forståelsen	  af	  et	  brand.	  Dette	  er	  sammenligneligt	  med	  Whtiington	  og	  Kings	  forståelse	  af	  strategiskabelse	  som	  en	  interaktion	  mellem	  organisationen	  og	  omverdenen.	  Som	  tidligere	  skrevet	  er	  et	  image	  en	  del	  af	  brandet.	  Image	  er	  hvordan	  omverden	  opfatter	  organisationen73.	  	  Man	  kan	  ikke	  bare	  lave	  en	  selvfremstilling	  af	  sin	  organisation,	  og	  derefter	  forvente,	  at	  dette	  er	  brandet.	  Denne	  diskussion	  signalerer,	  at	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  i	  høj	  grad	  anser	  DBUs	  aktioner	  i	  2014	  som	  en	  rebranding	  strategi	  i	  praksis.	  	  Denne	  rebranding	  skal	  forstås	  som	  en	  kontrast	  til	  det	  tidligere	  arbejde,	  som	  der	  blev	  foretaget	  under	  Jim	  Stjerne	  Hansen.	  En	  af	  de	  mest	  markante	  forskelle	  skulle	  være,	  at	  man	  i	  højere	  grad	  satte	  fokus	  på	  DBUs	  indflydelse	  i	  samfundet.	  Dette	  støttede	  landstræner	  Morten	  Olsen	  også,	  som	  mente	  at	  det	  danske	  fodboldlandshold	  for	  ofte	  var	  blevet	  associeret	  med	  DBUs	  møgsager.	  	  Om	  dette	  siger	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  68	  Henriksen,	  Troels,	  1/9	  2014,	  ”Et	  stort	  skub	  til	  supertankeren”,	  jyllands-­‐posten.dk	  69	  Ibid	  70	  Ibid	  71	  Ibid	  72	  Whetten,	  D.	  A.	  (2006)	  Albert	  and	  Whetten	  Revisited:	  Strengthening	  the	  Concept	  of	  Organizational	  Identity,	  Journal	  of	  Management	  Inquiry,	  15:	  219-­‐234	  73	  Hatch	  &	  Schultz	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han,	  ”	  Selv	  om	  landsholdet	  er	  en	  del	  af	  DBU,	  skal	  vi	  ikke	  identificeres	  med	  alt	  muligt	  andet	  (...)Det	  
er	  vigtigt,	  at	  vi	  bliver	  splittet	  op,	  på	  trods	  af	  at	  vi	  er	  en	  del	  af	  DBU.	  Så	  vi	  ikke	  får	  alle	  de	  sager.	  Så	  
alt	  møgfaldet	  ikke	  ryger	  over	  på	  landsholdet”74.	  Igen	  kunne	  Jim	  Stjerne	  Hansen	  ikke	  genkende	  denne	  kritik.	  Det	  relevante	  ift.	  Morten	  Olsens	  kritik	  af	  den	  gamle	  strategi	  er,	  om	  det	  er	  en	  decideret	  opsplitning	  som	  Bretton-­‐Meyer	  er	  interesseret	  i	  ift	  den	  nye	  strategi.	  Hvis	  man	  fokuserer	  på	  implementeringen	  af	  sloganet,	  var	  det	  danske	  fodboldlandshold	  en	  væsentlig	  del	  af	  promoveringen.	  Man	  søgte	  endda	  en	  særlig	  dispensation	  for	  at	  få	  sloganet	  på	  de	  danske	  landsholdstrøjer.	  Ydermere	  fremstod	  meget	  af	  formålet	  med	  sloganet	  ”En	  del	  af	  noget	  større”,	  at	  anvende	  landsholdet	  som	  glansbilledet	  på	  hvad	  DBU	  kan	  skabe	  ud	  fra	  	  deres	  påvirkning	  i	  samfundet.	  Disse	  11	  bedste	  spillere	  i	  landet	  skulle	  symbolisere	  produktet	  af	  den	  samfundsindsats,	  DBU	  udgør	  i	  det	  danske	  samfund.	  	  	  Morten	  Olsens	  forståelse	  af,	  	  at	  den	  nye	  strategi	  ville	  skabe	  en	  tydeligere	  adskillelse	  mellem	  landsholdet	  og	  DBU,	  blev	  også	  sat	  på	  prøve	  i	  november,	  hvor	  den	  nye	  direktør	  gik	  ud	  og	  satte	  spørgsmålstegn	  ved	  Morten	  Olsens	  jobsikkerhed.	  Til	  spørgsmålet	  om	  det	  er	  utænkeligt	  at	  fyre	  landstræneren,	  hvis	  man	  ikke	  kvalificerede	  sig	  til	  EM,	  	  svarede	  Bretton-­‐Meyer,	  ”	  Det	  er	  ikke	  
utænkeligt	  at	  fyre	  nogen”75.	  	  Morten	  Olsen	  reagerede	  på	  denne	  udtalelse	  ved	  at	  erklære,	  at	  det	  ikke	  var	  direktøren,	  man	  havde	  brug	  for	  på	  banen,	  da	  han	  blev	  spurgt	  om	  forholdet	  til	  den	  nye	  direktør76.	  	  Ydermere	  modtog	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  en	  del	  kritik	  for	  sine	  udtalelser.	  Bl.a.	  kaldte	  Carsten	  Vagn	  Jensen,	  som	  er	  tidligere	  sportschef	  i	  fodboldklubben	  FCK,	  at	  direktøren	  begik	  en	  ”fodfejl”	  i	  sin	  udtalelser	  inden	  en	  vigtig	  EM-­‐kvalifikations	  kamp77.	  	  Efter	  denne	  episode	  var	  direktøren	  dog	  også	  ude	  at	  undskylde	  sig	  med	  sin	  manglende	  erfaring	  i	  fodboldverden	  som	  årsag	  til	  hele	  konflikten78.	  	  Denne	  konflikt	  er	  et	  godt	  eksempel	  på,	  at	  man	  ikke	  blot	  kan	  planlægge	  strategi,	  men	  det	  er	  noget	  som	  udføre	  i	  praksis.	  Whittington	  ville	  argumentere	  dette	  sammenstød,	  som	  helt	  naturligt,	  når	  man	  oplever	  en	  udefra	  kommende	  strategy	  practioner,	  som	  påvirker	  de	  gængse	  strategy	  pratices.	  Derfor	  oplever	  man	  en	  ændring	  i	  eksempelvis	  pressehåndteringen,	  som	  vil	  påvirke	  andre	  ansatte	  såsom	  Morten	  Olsen.	  Det	  betyder	  ikke,	  at	  man	  blot	  fortsætter	  upåvirket	  med	  den	  ny	  implementerede	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  74	  Henriksen,	  Troels,	  1/9	  2014,	  ”Et	  stort	  skub	  til	  supertankeren”,	  jyllands-­‐posten.dk	  75	  Therkildsen,	  Brit,	  8/11	  2014,	  ”DBU-­‐Boss:	  Landstræneren	  er	  ikke	  fredet”,	  politiken.dk	  76	  Davidsen,	  Michel	  Wikkelsø	  11/11	  2014,	  ”Morten	  Olsen	  om	  Bretton-­‐Meyer:	  Skal	  ikke	  bruge	  ham	  på	  fredag”,	  Bt.dk	  77	  http://www.radio24syv.dk/programmer/fodbold-­‐fm/,	  Fodbold	  FMs	  podcast	  d.	  17/11	  2014	  25	  min.	  inde	  i	  udsendelse	  	  78	  Ritzau,	  14/11	  2014,	  ”DBU	  boss:	  Vi	  har	  aldrig	  overvejet	  at	  fyre	  Morten	  Olsen”,	  jyllands-­‐posten.dk	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strategi.	  I	  stedet	  vil	  denne	  episode	  også	  forme	  DBUs	  fremtidige	  prakis.	  Dette	  er	  den	  dynamiske	  interaktion	  som	  skaber	  strategi.	  Derfor	  vil	  Whittington	  blot	  understrege,	  at	  DBUs	  nye	  strategi	  konstant	  er	  under	  udvikling	  givet	  strategiskabelsens	  dynamiske	  natur.	  	  King	  ville	  erklære	  sig	  forholdsvis	  enig	  i,	  at	  denne	  episode	  blot	  illustrerer	  hvordan	  strategi	  konstant	  skabes.	  Dog	  ville	  han	  også	  mene,	  at	  særligt	  den	  situerede	  kontekst	  spiller	  en	  central	  rolle	  i	  denne	  situation.	  Bretton-­‐Meyer	  udtaler,	  at	  han	  ikke	  kan	  udelukke	  en	  fyring	  af	  landstræneren	  inden	  en	  skæbnekamp	  for	  EM	  kvalifikationen.	  Ydermere	  udtaler	  han	  dette	  til	  pressen.	  På	  denne	  måde	  presser	  han	  både	  landstræneren	  ,og	  derudover	  begrænser	  han	  modtagerens	  respons	  muligheder.	  Det	  er	  selvfølgeligt,	  at	  pressen	  vil	  have	  et	  svar	  fra	  Morten	  Olsen	  oven	  på	  sådan	  en	  udtalelse.	  	  King	  ville	  også	  sige,	  at	  den	  nye	  direktør	  ikke	  anvender	  de	  gængse	  diskursive	  mønstre	  ift.	  den	  sportslige	  verden.	  Dette	  er	  også	  foreneligt	  med	  Bretton-­‐Meyers	  undskyldning,	  hvor	  han	  begrunder	  sin	  udtalelse	  med	  manglende	  erfaring.	  Alle	  disse	  elementer	  er	  med	  til	  at	  påvirke	  den	  strategiske	  organisationskommunikation.	  Derfor	  påvirkes	  DBUs	  generelle	  strategi	  også.	  	  Denne	  episode	  er	  både	  et	  udtryk	  for	  noget	  af	  den	  gamle	  strategi,	  som	  møder	  den	  rebranding	  praksis	  som	  er	  blevet	  iværksat.	  Dette	  illustreres	  også	  af	  Claus	  Bretton	  Meyers	  udtalelse	  ovenpå	  fejden;	  ”	  Jeg	  vil	  skabe	  et	  DBU,	  der	  er	  åbent	  og	  transparent.	  
Hvis	  vi	  ikke	  når	  vores	  mål,	  skal	  vi	  så	  være	  forsigtige	  med	  at	  fortælle	  konsekvenserne?	  Det	  kan	  
godt	  ske,	  at	  der	  har	  været	  en	  anden	  kultur	  tidligere,	  hvor	  man	  har	  sagt,	  at	  det	  taler	  vi	  ikke	  om.	  
Men	  min	  ledelsesstil	  fungerer	  bedst,	  hvis	  alle	  kender	  målet”79.	  Disse	  episoder	  viser,	  at	  på	  trods	  af	  at	  en	  ny	  strategi	  både	  kan	  være	  emeregerende	  og	  et	  resultat	  af	  interaktioner	  internt	  i	  organisationen,	  er	  rebrandingsprocesser	  stadigvæk	  tydelige	  og	  udfordringsfyldte.	  Årsagen	  er,	  at	  strategi	  er	  noget	  man	  gør,	  og	  ikke	  noget	  man	  planlægger.	  Det	  skabes	  gennem	  	  organisationens	  handlinger.	  Derfor	  vil	  en	  rebranding	  strategi	  også	  tage	  tid.	  Disse	  processer	  vil	  også	  være	  konfliktfyldte	  og	  fyldt	  med	  udfordringer.	  	  Der	  vil	  ikke	  følge	  en	  delkonklusion	  til	  dette	  afsnit,	  fordi	  det	  næste	  afsnit	  er	  et	  diskussionsafsnit,	  som	  vil	  opsamle	  diskutere	  videre	  på	  de	  foregående	  analyse	  afsnit.	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Diskussion	  om	  mulighederne	  og	  udfordringerne	  med	  DBUs	  rebranding	  
strategi	  Dette	  afsnit	  vil	  kort	  diskutere	  DBUs	  strategi	  i	  2014.	  Diskussionen	  vil	  tage	  udgangspunkt	  i	  udfordringerne	  ved	  at	  implementere	  en	  rebranding	  strategi	  i	  en	  type	  af	  organisation	  som	  DBU.	  	  I	  løbet	  af	  2014	  blev	  det	  tydeligt,	  at	  DBU	  forsøger	  at	  rebrande	  deres	  organisation.	  En	  væsentlig	  del	  af	  deres	  nye	  strategi	  var,	  at	  inkludere	  fansene	  mere	  i	  beslutningsprocesserne.	  Ydermere	  skulle	  man	  øge	  deres	  involvering	  i	  fodbolden	  ved	  bl.a.	  at	  sænke	  priserne	  til	  fodboldlandsholds	  kampe.	  Om	  denne	  strategi	  siger	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  ”	  De	  danske	  fans	  har	  i	  en	  lang	  periode	  
været	  i	  dvale,	  fordi	  vi	  ikke	  har	  været	  tæt	  nok	  på	  dem.	  Derfor	  har	  vi	  lavet	  en	  ny	  prisstrategi,	  hvor	  
vi	  differentierer	  priserne.	  Og	  det	  gør,	  at	  vi	  faktisk	  får	  flere	  fans	  i	  Parken,	  eller	  hvor	  vi	  nu	  spiller.	  
Men	  samtidig	  har	  vi	  også	  lavet	  en	  fanstrategi,	  fordi	  vi	  gerne	  vil	  knytte	  fans’ene	  tættere	  til	  os	  med	  
sæsonkort,	  fanzoner	  og	  via	  de	  digitale	  medier”80.	  En	  vigtig	  pointe	  ift.	  at	  lykkedes	  med	  at	  skabe	  et	  stærkt	  brand	  er,	  at	  man	  formår	  at	  udvikle	  sine	  visioner	  til	  reelle	  handlinger	  ifølge	  Hatch	  og	  Schultz	  VCI	  model81.	  Dette	  ville	  de	  beskrive	  det	  som,	  at	  man	  forsøger	  at	  opnå	  en	  overensstemmelse	  mellem	  visionen	  og	  kulturen.	  Derfor	  er	  det	  vigtigt,	  at	  DBU	  kommer	  med	  konkrete	  tiltag	  som	  billigere	  billetter	  og	  er	  mere	  synlige	  på	  de	  sociale	  medier,	  hvis	  omverdens	  image	  skal	  være	  i	  tråd	  med	  organisationens	  visioner.	  	  Hvis	  der	  eksisterer	  en	  sammenhæng	  mellem	  organisationens	  visioner(hvad	  	  man	  ønsker	  at	  være),	  organisationens	  kultur(hvad	  man	  gør)	  og	  organisationens	  image	  (hvordan	  organisationen	  opfattes),	  vil	  organisationens	  brand	  være	  stærkt	  ifølge	  Hatch	  og	  Schultz	  VCI	  model82.	  	  	  I	  DBUs	  tilfælde	  kan	  man	  argumentere	  for,	  at	  de	  lykkedes	  med	  at	  forene	  deres	  visioner	  og	  handlinger.	  Organisationen	  ønsker	  en	  øget	  involvering	  af	  fansene.	  Dette	  forsøger	  de	  at	  gøre	  ved	  at	  tilbyde	  billigere	  billetter	  og	  øge	  aktiviteten	  på	  de	  sociale	  medier.	  Som	  skrevet	  tidligere	  opnåede	  man	  en	  rekord	  på	  de	  sociale	  medier	  twitter	  og	  facebook,	  da	  man	  spillede	  kamp	  imod	  Armenien.	  Ydermere	  oplevede	  man	  et	  næsten	  fuldt	  stadion	  med	  28.000	  tilskuere	  til	  en	  venskabskamp	  imod	  Sverige83	  i	  sommers,	  og	  inden	  kampen	  om	  eftermiddagen	  havde	  DBU	  lavet	  et	  fanarrangement	  i	  fælledparken,	  hvor	  over	  	  15.000	  var	  samlet84.	  Disse	  eksempler	  tyder	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  80	  Hyltoft,	  Vibe,	  21/12	  2014,	  ”DBU-­‐bossen	  kridter	  banen	  op	  til	  nye	  tider”,	  business.dk,	  81	  Hatch	  &	  Schultz	  82	  Ibid	  83	  Therkildsen,	  Brit,	  8/11	  2014,	  ”DBU-­‐Boss:	  Landstræneren	  er	  ikke	  fredet”,	  politiken.dk	  84	  Hyltoft,	  Vibe,	  21/12	  2014,	  ”DBU-­‐bossen	  kridter	  banen	  op	  til	  nye	  tider”,	  business.dk,	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på,	  at	  man	  har	  iværksat	  nogle	  handlinger	  som	  appellere	  til	  DBUs	  stakeholders.	  Man	  kan	  argumentere	  for,	  at	  disse	  succesoplevelser	  skyldes	  en	  veludført	  strategisk	  organisationskommunikation,	  som	  udviser	  en	  samhørighed	  mellem	  hvad	  DBU	  siger	  de	  vil,	  og	  hvad	  de	  reelt	  gør.	  Hvis	  dette	  opfyldes,	  vil	  man	  også	  opleve	  støtte	  fra	  stakeholderne.	  Disse	  succes	  oplevelser	  viser,	  at	  der	  eksisterer	  en	  mulighed	  for	  at	  skabe	  en	  øget	  interesse	  for	  landsholdet	  og	  DBU	  med	  den	  nye	  strategi.	  På	  den	  anden	  side	  kan	  man	  stille	  spørgsmålstegn	  ved	  om	  dette	  er	  en	  holdbar	  strategi	  ?.	  DBU	  er	  en	  organisation	  som	  er	  repræsentant	  for	  en	  sport	  –	  fodbolden.	  Dermed	  indgår	  de	  i	  et	  diskursfælleskab,	  hvor	  man	  bliver	  målt	  på	  resultater.	  Dette	  betyder	  samtidigt,	  at	  man	  oftest	  oplever	  mest	  støtte	  fra	  sine	  fans,	  hvis	  man	  leverer	  resultater.	  M.a.o.	  hvis	  man	  vinder	  fodboldkampe,	  så	  får	  man	  flere	  tilskuere.	  	  Omvendt,	  hvis	  man	  ikke	  leverer	  underholdende	  kampe	  eller	  resultater,	  kan	  dette	  oftest	  afspejles	  i	  tilskuerantallet	  og	  dermed	  sponsorpengene.	  Derfor	  vil	  der	  altid	  eksisterer	  en	  åbenlys	  udfordring	  ved	  at	  drive	  en	  sportsdreven	  organisation.	  Organisationen	  kan	  ikke	  agerer	  uafhængigt	  	  af	  de	  sportslige	  resultater.	  Dette	  betyder,	  at	  på	  trods	  af,	  at	  DBU	  lancerer	  en	  strategi,	  hvor	  fansenes	  involvering	  skal	  være	  på	  baggrund	  af	  ”noget	  større”,	  så	  vil	  de	  sportslige	  resultater	  altid	  have	  en	  afgørende	  indflydelse	  på	  hvilken	  sportsgren	  danskerne	  vælger	  at	  støtte.	  Dette	  underminerer	  strategien	  bag	  ”En	  del	  af	  noget	  større”,	  fordi	  den	  netop	  forsøger	  at	  gøre	  DBU	  attraktiv	  igennem	  alle	  de	  andre	  funktioner	  organisationen	  har.	  	  Hvis	  man	  skulle	  benytte	  et	  teoretisk	  begreb	  for	  dette,	  ville	  man	  eksempelvis	  kunne	  argumentere	  for,	  at	  DBU	  forsøger	  at	  indgå	  i	  et	  diskursfællesskab	  og	  lave	  nogle	  identitetskrav,	  som	  ikke	  er	  tilgængelige	  grundet	  de	  sociale	  normer.	  Dette	  er	  udfordringen	  for	  DBU,	  at	  man	  ikke	  kan	  løsrive	  sig	  den	  sportslige	  verden	  diskurs	  fælleskab,	  hvor	  succes	  bliver	  målt	  i	  sejre.	  I	  Hatch	  og	  Schultz	  forståelse	  opstiller	  DBU	  nogle	  urealistiske	  visioner	  og	  mål,	  som	  de	  ikke	  vil	  kunne	  leve	  op	  til	  i	  deres	  gennem	  deres	  kultur.	  Dette	  vil	  skade	  deres	  image,	  og	  svække	  deres	  brand.	  Dog	  ville	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  påpege,	  at	  det	  er	  denne	  fejlslutning	  som	  DBU	  tidligere	  har	  begået.	  Hans	  grundlæggende	  argumentation	  er,	  at	  sportsresultaterne	  ikke	  dikterer	  støtten	  til	  DBU	  og	  landsholdet.	  Når	  han	  siger,	  at	  fansene	  har	  været	  i	  ”dvale”,	  begrunder	  han	  det	  ikke	  med	  manglende	  sportslige	  resultater.	  Tværtimod	  peger	  han	  på,	  at	  man	  ikke	  har	  været	  tæt	  nok	  på	  fansene.	  Et	  godt	  eksempel	  på	  dette	  er	  en	  episode	  i	  der	  udfoldede	  sig	  i	  2008.	  Danmark	  vandt	  over	  Portugal	  på	  udebane	  3-­‐2.	  En	  sejr	  som	  pressen	  beskrev	  som	  ”sensationel”85	  efter	  kampen.	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  85	  Kromann,	  Hans	  Christian,	  11/9	  2008,”Journalister:	  Presseboykot	  er	  et	  selvmål”,	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Alligevel	  var	  det	  udelukkende	  historier	  om	  det	  presseboykot	  som	  DBU	  og	  landsholdet	  lavede	  efter	  kampen,	  som	  optog	  mediernes	  dækning.	  Et	  stort	  sportsligt	  resultat	  blev	  til	  en	  negativ	  historie	  for	  fansene.	  Som	  Ekstra	  Bladets	  daværende	  sportsredaktør	  udtalte,	  ”Jeg	  tror	  der	  er	  
mange	  fans	  der	  gerne	  ville	  have	  hørt	  nogle	  glædesudbrud	  efter	  kampen,	  men	  det	  skulle	  de	  altså	  
snydes	  for”86.	  Et	  andet	  eksempel	  var	  det	  sociale	  medier	  forbud	  som	  blev	  pålagt	  spillerne	  under	  EM	  201287.	  Endnu	  et	  stort	  sportsligt	  resultat,	  som	  ikke	  ender	  ud	  med	  at	  skabe	  en	  tættere	  forbindelse	  mellem	  DBU	  og	  fansene.	  Disse	  eksempler	  er	  gode	  illustrationer	  for,	  at	  det	  er	  vigtigt,	  at	  man	  handler	  i	  overensstemmelse	  med	  den	  vision	  man	  forsøger	  at	  skabe.	  Derudover	  garantere	  sportslig	  succes	  ikke	  et	  bedre	  forhold	  til	  fansene.	  	  Derfor	  er	  diskussionen	  mellem	  Jim	  Stjerne	  Hansen	  og	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  relevant.	  Den	  tidligere	  generalsekretær	  i	  	  DBU	  mener	  ikke,	  at	  organisationen	  var	  indadvendt	  og	  arrogant.	  Dog	  er	  dette	  alligevel	  en	  stor	  del	  af	  det	  image,	  som	  DBU	  nu	  forsøger	  at	  modarbejde.	  Derfor	  må	  der	  havde	  eksisteret	  en	  uoverensstemmelse	  mellem	  deres	  vision	  og	  kultur	  dengang.	  Bretton-­‐Meyer	  anser	  DBUs	  image,	  som	  værende	  en	  del	  af	  deres	  brand,	  hvorimod	  Jim	  Stjerne	  Hansen	  muligvis	  blot	  anså	  organisationens	  identitet,	  som	  værende	  det	  DBU	  var.	  Dermed	  skal	  diskussionen	  mellem	  disse	  to	  ledere	  anses	  som	  to	  forskellige	  måder	  at	  anse	  branding	  og	  identitet	  på.	  Bretton-­‐Meyer	  tilllæger	  den	  offentlige	  opfattelse	  af	  en	  organisation	  større	  signifikans	  end	  Jim	  Stjerne	  Hansen	  gør.	  Jim	  Stjerne	  fokuserer	  mere	  på	  DBUs	  handlinger,	  som	  værende	  deres	  brand.	  Dette	  perspektiv	  på	  strategisk	  organisationskommunikation	  kan	  minde	  meget	  om,	  at	  strategi	  er	  noget	  man	  planlægger.	  Han	  anser	  DBU	  som	  et	  unikt	  produkt,	  som	  ikke	  er	  præget	  af	  omverdenens	  opfattelse	  af	  organisationen.	  	  Men	  Bretton-­‐Meyer	  anser	  i	  stedet	  DBU	  som	  værende	  en	  del	  af	  flere	  sportsorganisationer,	  hvor	  man	  skal	  adskille	  sig	  fra	  de	  andre	  igennem	  sine	  handlinger	  og	  kommunikation.	  Dette	  perspektiv	  minder	  mere	  om,	  at	  man	  anser	  strategi	  i	  praksis.	  	  	  Med	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  syn	  på	  strategisk	  organisationskommunikation,	  vil	  han	  mene,	  at	  DBUs	  muligheder	  med	  deres	  rebranding	  strategi	  afhænger	  af	  sammenhængen	  mellem	  deres	  visioner	  og	  handlinger.	  	  Samtidigt	  må	  man	  tage	  erkende	  omverdens	  opfattelse	  af	  organisationen,	  som	  værende	  en	  del	  af	  ens	  brand.	  Han	  vil	  mene,	  at	  ”En	  del	  af	  noget	  større”	  sloganet	  gør	  det	  muligt	  for	  DBU	  at	  løsrive	  sig	  fra	  ideen	  om,	  at	  de	  sportslige	  resultater	  determinerer	  støtten	  til	  landsholdet	  og	  DBU.	  	  I	  stedet	  skal	  man	  skabe	  tættere	  forbindelse	  til	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  Ibid	  87	  Andersen,	  Pia	  Buhl,	  24/4	  2014,	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fansene	  på	  flere	  områder,	  sådan	  at	  danskerne	  føler	  sig	  en	  del	  af	  et	  fælleskab.	  Dette	  vil	  give	  den	  almene	  dansker	  et	  medejerskab	  af	  brandet	  DBU.	  Og	  når	  man	  føler	  et	  medejerskab,	  involverer	  man	  sig	  også.	  Derfor	  eksisterer	  muligheden	  for	  denne	  rebranding	  strategi	  at	  skabe	  en	  øget	  støtte	  blandt	  stakeholderne	  igennem	  en	  involvering	  af	  danskerne.	  Dog	  ville	  man	  kunne	  påpege	  en	  udfordring	  ift.	  landsholdets	  rolle	  i	  samarbejdet	  med	  DBU.	  Som	  tidligere	  påpeget,	  var	  en	  del	  af	  landstræner	  Morten	  Olsens	  kritik	  af	  den	  tidligere	  ledelse,	  at	  man	  var	  dårlige	  til	  at	  adskille	  landsholdet	  og	  DBU	  i	  visse	  sager.	  Denne	  adskillelse	  er	  dog	  fortsat	  en	  udfordring	  eftersom	  man	  i	  efteråret	  2014	  oplevede	  en	  kritik	  af	  Bretton-­‐Meyer,	  efter	  	  han	  have	  sat	  spørgsmålstegn	  ved	  landstrænerens	  jobsikkerhed	  på	  grund	  af	  svingende	  resultater.	  Ydermere	  kritiserede	  Morten	  Olsen	  DBUs	  beslutning	  om	  at	  spare	  ligalandsholdet	  væk	  	  Han	  udtalte,	  ”Vi	  må	  acceptere,	  at	  der	  skal	  spares.	  Men	  fodboldpolitikerne,	  der	  træffer	  
beslutningerne	  og	  skal	  prioritere,	  må	  tænke	  sig	  godt	  om.	  Hvad	  vil	  DBU	  med	  talentudviklingen,	  
hvilken	  retning	  skal	  vi	  gå?	  Der	  skal	  måske	  prioriteres	  anderledes”88.	  	  Denne	  kritik	  tydeliggør,	  at	  DBU	  stadig	  har	  en	  udfordring	  ift.	  hvor	  stor	  en	  del	  landsholdet	  skal	  være	  af	  denne	  rebranding	  strategi.	  På	  den	  ene	  side,	  er	  landsholdet	  det	  mest	  promoverede	  og	  indbringende	  aktiv	  for	  DBU.	  På	  den	  anden	  side,	  har	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  med	  lanceringen	  af	  sloganet	  ”En	  del	  af	  noget	  
større”	  forsøgt	  at	  ændre	  fokus	  fra,	  at	  DBU	  er	  en	  organisation	  som	  primært	  omhandler	  fodbold	  landsholdet,	  til	  at	  være	  en	  organisation	  som	  er	  meget	  mere	  end	  landsholdet.	  	  Dette	  ville,	  ifølge	  Hatch	  og	  Schultz	  VCI	  model,	  være	  en	  udfordring	  som	  har	  relevans	  til	  sammenhængen	  mellem	  hvilke	  visioner	  ledelsen	  har,	  og	  hvordan	  disse	  skal	  udføres.	  Skal	  man	  lave	  flere	  arrangementer,	  som	  ikke	  har	  relevans	  til	  landsholdet,	  ?	  Skal	  man	  i	  højere	  grad	  inkludere	  landsholdet	  i	  disse	  aktiviteter,	  som	  man	  eksempelvis	  gør,	  når	  man	  trykker	  logoet	  på	  landsholdstrøjerne	  ?	  	  	  I	  disse	  spørgsmål	  	  ligger	  både	  DBUs	  største	  udfordring	  og	  mulighed,	  som	  er	  baseret	  i	  DBUs	  rolle	  som	  organisation.	  På	  den	  ene	  side,	  er	  det	  en	  organisation	  med	  samfundsmæssige	  indflydelse.	  Organisationen	  	  indtager	  dermed	  også	  en	  form	  for	  offentlig	  rolle.	  Samtidig	  skal	  den	  have	  bred	  folkelig	  appel,	  fordi	  fodboldlandsholdet	  udgør	  en	  form	  for	  kultur	  institution.	  Det	  er	  sammenspillet	  imellem	  disse	  to	  roller,	  som	  rebranding	  strategien	  i	  2014	  	  forsøger	  at	  kommunikere	  ud	  til	  danskerne.	  Udfordringen	  er,	  at	  man	  skal	  skabe	  en	  forståelse	  og	  accept	  af	  
	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  	  88	  Olsen,	  Søren,	  1/11	  2014,	  ”Morten	  Olsen	  går	  i	  kamp	  for	  ligalandsholdet”,	  Politiken.dk	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begge	  roller	  bland	  dansker.	  Muligheden	  er,	  at	  man	  kan	  forene	  disse	  to	  roller,	  sådan	  at	  den	  enkelte	  dansker	  føler	  sig	  ”som	  en	  del	  af	  noget	  større”.	  
Konklusion	  Denne	  opgaves	  formål	  var	  at	  analysere	  den	  rebranding	  praksis,	  som	  DBU	  har	  kommunikeret	  i	  løbet	  af	  2014,	  for	  derefter	  at	  diskutere	  hvilke	  udfordringer	  og	  muligheder	  denne	  skaber.	  	  Analysen	  blev	  udført	  ved	  at	  udvælge	  nogle	  af	  DBUs	  mest	  omtalte	  handlinger	  i	  2014.	  Disse	  handlinger	  blev	  valgt	  på	  baggrund	  af	  særlig	  relevans	  til	  opgavens	  formål.	  Handlingerne	  skulle	  have	  indhold	  som	  var	  i	  relation	  til	  DBUs	  rebranding.	  Den	  første	  handling	  som	  blev	  analyseret	  var	  fyringen	  af	  Lars	  Berendt.	  Den	  tidligere	  kommunikationschef	  blev	  fyret	  efter	  22	  års	  ansættelse	  i	  organisationen.	  En	  handling	  som	  kunne	  anses	  som	  den	  første	  handling	  i	  en	  større	  strategisk	  rebranding	  af	  organisationen.	  Dette	  blev	  tydeliggjort,	  fordi	  man	  begrundede	  fyringen	  med,	  at	  det	  var	  et	  udtryk	  for	  nytænkning.	  Fyringen	  kunne	  analyseres	  som,	  at	  man	  havde	  lyttet	  på	  den	  kritik	  af	  DBU	  som	  også	  var	  tæt	  forbundet	  med	  Lars	  Berendt.	  På	  denne	  måde	  ville	  DBU	  både	  vise,	  at	  man	  var	  klar	  til	  at	  tænke	  nyt,	  og	  at	  man	  lyttede	  til	  omverdens	  kritik.	  Dernæst	  blev	  den	  nye	  fan-­‐og	  billetstrategi	  analyseret.	  Den	  handlede	  om,	  at	  DBU	  ville	  lytte	  til	  fansene,	  og	  forsøge	  sig	  med	  en	  dialogisk	  kommunikation.	  Derudover	  skulle	  billetpriserne	  til	  landsholdskampene	  sænkes,	  sådan	  at	  tilgængeligheden	  blev	  større	  for	  flere	  danskere.	  Dette	  skulle	  samlet	  set	  skabe	  en	  større	  involvering	  og	  inkludering	  af	  den	  almene	  dansker	  i	  beslutningsprocesserne.	  Ydermere	  skulle	  man	  øge	  danskernes	  aktivitet	  på	  de	  sociale	  medier	  ift.	  DBUs	  kommunikation.	  Alt	  dette	  var	  en	  del	  den	  større	  rebranding	  praksis,	  som	  man	  var	  i	  gang	  med	  i	  2014.	  Ved	  at	  lytte	  til	  fansene	  ville	  man	  gøre	  op	  med	  det	  gamle	  image,	  og	  samtidig	  skabe	  en	  større	  deltagelse	  ift.	  fodbolden.	  Den	  tredje	  handling	  som	  blev	  analyseret	  var	  lanceringen	  af	  sloganet	  ”En	  del	  af	  noget	  større”.	  Dette	  slogan	  skulle	  gennemsyre	  alt	  hvad	  DBU	  skulle	  foretage	  sig	  -­‐	  lige	  fra	  det	  danske	  fodboldlandshold	  ned	  til	  amatørafdelingerne	  ude	  i	  klubberne.	  Det	  skulle	  også	  bringe	  opmærksomheden	  hen	  på	  alle	  positive	  ting	  DBU	  gjorde	  i	  samfundet	  ved	  at	  promovere	  fodbolden.	  Bl.a.	  italesatte	  man	  sin	  indflydelse	  på	  læring,	  sundhed	  og	  integration.	  Dette	  skulle	  være	  med	  til	  at	  differentiere	  DBU	  som	  organisation	  fra	  andre	  sportsorganisationer,	  fordi	  man	  konkurrer	  om	  de	  samme	  stakeholders	  –	  danskerne.	  Ydermere	  skulle	  sloganet	  skabe	  en	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merværdi	  hos	  danskerne.	  Denne	  merværdi	  bestod	  i	  en	  ejerskabsfølelse,	  som	  havde	  sit	  udgangspunkt	  i	  sloganets	  budskab,	  at	  vi	  alle	  er	  en	  del	  af	  et	  større	  fælleskab.	  Man	  kunne	  anse	  lanceringen	  af	  sloganet	  som	  en	  kulmination	  på	  DBUs	  rebranding	  praksis	  i	  2014.	  Til	  sidst	  i	  opgaven	  blev	  den	  kritik	  og	  debat,	  som	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  og	  DBU	  oplevede	  i	  slutningen	  af	  2014	  analyseret.	  Debatten	  	  handlede	  om	  hvorvidt	  DBU	  agerede	  anderledes	  nu	  end	  tidligere.	  Dette	  mente	  tidligere	  generalsekretær	  Jim	  Stjerne	  Hansen	  ikke	  var	  tilfældet	  modsat	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  og	  landstræneren	  for	  herrelandsholdet	  i	  fodbold	  Morten	  Olsen.	  	  Kritikken	  kom	  fra	  medierne,	  som	  kritiserede	  Bretton-­‐Meyer	  for	  ikke	  at	  have	  en	  forståelse	  for	  den	  sportslige	  verden,	  og	  hvordan	  man	  kommunikerede	  i	  denne.	  Dette	  afsnit	  blev	  brugt	  som	  afsæt	  for	  opgavens	  diskussion	  om	  mulighederne	  og	  fordelene	  ved	  rebranding	  praksis	  i	  2014.	  Her	  blev	  det	  diskuteret,	  hvorvidt	  en	  sportsorganisation	  har	  mulighed	  for	  at	  skabe	  et	  brand,	  der	  ikke	  kun	  handler	  om	  resultater.	  	  En	  udfordring	  ved	  denne	  rebranding	  er,	  at	  man	  ikke	  kan	  være	  total	  uafhængig	  af	  de	  sportslige	  resultater.	  På	  den	  anden	  side	  viste	  det	  sig,	  at	  man	  ved	  at	  skabe	  en	  involvering	  af	  tilskuerne	  og	  fansene	  organisationens	  handlinger	  og	  kommunikation,	  også	  giver	  dem	  en	  ejerskabsfølelse	  af	  brandet.	  På	  denne	  måde	  er	  der	  mulighed	  for	  at	  øge	  støtten	  og	  tilskuerantallet	  på	  trods	  af	  sportslige	  resultater.	  	  	  En	  anden	  udfordring	  var,	  og	  er,	  hvilken	  rolle	  det	  danske	  landshold	  skal	  spille	  i	  den	  nye	  fortælling	  om	  DBU.	  På	  den	  ene	  side	  har	  det	  danske	  landshold	  mulighed	  for	  at	  være	  det	  bedste	  eksempel	  på	  DBUs	  positive	  indflydelse	  i	  det	  danske	  samfund.	  De	  11	  landsholdsspiller	  kan	  være	  symbolet	  for,	  hvordan	  man	  kan	  udvikle	  talent	  til	  professionelle	  internationale	  stjerner.	  På	  den	  anden	  side	  kan	  det	  også	  være	  en	  udfordring,	  hvis	  ikke	  landsholdet	  ønsker	  at	  være	  tæt	  associeret	  med	  DBU,	  som	  Morten	  Olsen	  tidligere	  har	  givet	  udtryk	  for.	  DBUs	  rebranding	  praksis	  i	  2014	  var	  præget	  af	  nye	  tiltag,	  som	  skulle	  gøre	  op	  med	  det	  gamle	  image.	  Organisationen	  skulle	  ikke	  længere	  være	  gammel	  og	  støvet.	  I	  stedet	  skulle	  man	  være	  ”En	  del	  af	  noget	  større”.	  Dette	  kom	  både	  til	  udtryk	  i	  fyringer,	  lancering	  af	  strategier	  og	  slogans.	  Man	  ville	  nu	  involvere	  fansene,	  og	  få	  dem	  til	  at	  føles	  sig	  som	  en	  del	  af	  DBU.	  I	  hvor	  høj	  grad	  dette	  lykkedes	  vil	  være	  afhængig	  af,	  hvor	  gode	  DBU	  vil	  være	  til	  at	  udvikle	  deres	  visioner	  til	  reelle	  handlinger.	  DBU	  skal	  fortsætte	  med	  at	  engagere	  fansene,	  og	  have	  et	  dialogisk	  perspektiv.	  Dette	  er	  en	  god	  mulighed	  for	  at	  adskille	  sig	  fra	  andre	  sportsorganisationer.	  Ydermere	  skal	  Claus	  Bretton-­‐Meyer	  øve	  sig	  i	  at	  kommunikere	  mellem	  de	  allerede	  etablerede	  diskursfælleskaber	  som	  DBU	  indgår	  i,	  og	  dem	  de	  ønsker	  at	  indgå	  i.	  Særligt	  i	  de	  etablerede	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diskursfælleskaber,	  som	  eksempelvis	  sportens	  verden,	  skal	  han	  stadig	  opnå	  en	  vis	  erfaring.	  Dette	  viste	  eksemplet	  med	  hans	  udtalelse	  om	  Morten	  Olsens	  jobsikkerhed.	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